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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh sharia compliance dan
religious value co-creation terhadap word of mouth recommendations yang
dimediasi oleh customer engagement. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan mengumpulkan data dalam bentuk angka dan diolah
menggunakan metode statistik. Populasi yang digunakan adalah pengguna jasa
Salon Kecantikan Muslimah di Kota Semarang dan tidak diketahui jumlahnya
dengan pasti. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling. Berdasarkan hasil teknik tersebut didapatkan data sebesar 212 responden.
Teknik analisis data penelitian ini menggunakan Smart Partial Least Square
(SmartPLS) versi 3 sebagai alat bantu uji statistik dengan metode analisis SEM
(Structural Equation Modeling). Hasil penelitian-ini menunjukkan bahwa sharia
compliance berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement.
Religious value co-creation berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement. Sharia compliance tidak berpengaruh terhadap word of mouth
recommendations. Religious value co-creation berpengaruh positif dan signifikan
terhadap word of mouth recomenndations. Customer engagement berpengaruh

positif dan signifikan terhadap word of mouth recomenndations.

Kata Kunci : Sharia Compliance, Religious value co-creation, Customer

Engagement, Word of Mouth Recomenndations



ABSTRACT
This research aims to examine the influence of sharia compliance and religious
value co-creation on word-of-mouth recommendations mediated by customer
engagement. This research uses a quantitative approach by collecting data in the
form of numbers and processing it using statistical methods. The population used
is Muslimah Beauty Salon service users in Semarang City and the exact number is
not known. The sampling technique used was purposive sampling. Based on the
results of this technique, data was obtained for 212 respondents. The data analysis
technique for this research uses Smart Partial Least Square (SmartPLS) version 3
as a statistical test tool using the SEM (Structural Equation Modeling) analysis
method. The results of this research show that sharia compliance has a positive and
significant effect on customer engagement. Religious value co-creation has a
positive and significant effect on customer engagement. Sharia compliance does not
affect word-of-mouth recommendations. Religious value co-creation has a positive
and significant effect on word-of-mouth recommendations. Customer engagement

has a positive and significant effect on word-of-mouth recommendations.

Keywords: Sharia Compliance, Religious value co-creation, Customer

Engagement, Word-of-Mouth Recommendations
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BAB |

PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Perkembangan dunia industri kecantikan semakin pesat di Indonesia
Fenomena pertumbuhan produk kecantikan dan kosmetik secara global mengalami
pertumbuhan sekitar 6,46 persen pada tahun 2021. Wanita semakin menyadari
pentingnya merawat wajah dan anggota tubuh mereka Berdasarkan data yang
dipublikasikan oleh Goodstate.id, Indonesia mengalami pertumbuhan penggunaan
produk kecantikan sebesar 7 persen di tahun 2021 dan diprediksi tahun 2022 akan
terus mengalami pertumbuhan dengan tren dan jenis produk terbaru. Beberapa
pelayanan ditawarkan seperti treatment wajah, spa, bahkan konsultasi dan
produk eksklusif yang ditawarkan. Salon kecantikan menjadi pilihan terbaik bagi
para wanita yang ingin merawat sekaligus mempercantik dirinya.

Pada 6 tahun belakangan, sektor kecantikan mengalami pertumbuhan
sebesar 10 persen. Diperkuat dengan data yang dirilis oleh Nielsen and Euromotor,
naiknya penjualan produk kecantikan sejak 2017 sebesar 11,99 persen dengan
keuntungan hingga Rp 19 triliun. Penelitian KLINE : 2017 : Salon Hair Care 2017
. Indonesia market Analysis and Opportunities mengemukakan bahwa industri
salon kecantikan memiliki estimasi keuntungan Rp 13 triliun. Terdapat kurang lebih
101 ribu salon dan 5 ribu salon telah beroperasi dengan estimasi jumlah tenaga kerja
yang terserap lebih dari 500 ribu orang.

Salon kecantikan adalah usaha jasa dengan tujuan untuk memperbaiki dan
mempercantik penampilan fisik, melalui ragam perawatan seperti (1) Perawatan

kecantikan rambut: creambath, pemangkasan, pengeritingan rambut, penataan
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rambut, dan (2) Perawatan kecantikan kulit : perawatan badan diantaranya yaitu
facial, manicure pedicure, rias wajah dan depilasi (Zickuhr 2016). Salon kecantikan
muslimah berarti suatu bisnis salon kecantikan yang mengandung nilai-nilai bisnis
Islam dalam aturan ekonomi Islam atau syariah. Seiring berjalannya waktu, kaum
muslimah khususnya yang berusia produktif memang membutuhkan tempat yang
dikhususkan untuk perawatan kaum wanita yang membutuhkan perhatian khusus
dalam hal pelayanan, lokasi dan produk yang digunakan sesuai dengan syariat yang
tertuang dalam Al-Qur'an. An-Nur : 31 artinya “Katakanlah kepada para perempuan
yang beriman hendaklah ~mereka menjaga pandangannya, memelihara
kemaluannya, dan janganlah menampakkan perhiasannya (bagian tubuhnya),
kecuali yang (biasa) terlihat. Hendaklah mereka menutupkan kain kerudung ke
dadanya...”

Menurut data hasil riset Wahidah Population Review (2020), penduduk
Indonesia sebesar 87,20% atau 229.000.000 orang beragama Islam yang merupakan
jumlah tertinggi di dunia. Jumlah-tersebut membuat industri salon kecantikan
muslimah sangat potensial di Indonesia. Kebutuhan para wanita muslimah untuk
dapat merawat diri tetapi juga tetap memperhatikan aspek syariat Islam. Tetapi
jumlah salon muslimah masih sedikit dibandingkan salon konvensional. Sehingga
perlu strategi yang tepat agar ekstensinya dapat dikenal banyak wanita.

Usia akil baligh bagi perempuan adalah 15 tahun yang berarti mereka sudah
bertanggung jawab secara sadar/mukallaf terhadap kepatuhan pada syariat Islam
((Kontributor Semarang 2020). Fenomena wanita Muslimah yang mengelukan

untuk pentingnya privasi ketika mendapatkan layanan salon. Dalam Islam terdapat
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batasan aurat Muslimah yang dapat dilihat oleh orang lain meskipun sesama wanita.
Hal ini wajib bagi wanita berhijab yang menginginkan lebih banyak keleluasaan
saat melakukan perawatan salon tanpa khawatir auratnya terlihat oleh pria. Produk
yang digunakan pada perawatan di salon juga harus terjamin kehalalannya dan
pelayanan yang diberikan juga harus sesuai ketentuan syariat Islam. Ditambah
dengan tingginya minat para wanita yang menginginkan salon khusus wanita,
menjadi tuntutan dan alasan mengapa salon muslimah didirikan.

Kota Semarang dipilih sebagai objek karena menjadi kota dengan
peningkatan sektor ekonomi tertinggi di Jawa Tengah pada tahun 2023 sebesar 5,79
persen salah satunya dipengaruhi oleh sektor industri kecantikan (Kontributor
Semarang 2024). Stabilitas ekonomi masyarakat Semarang termasuk baik dapat
terlihat pada pertumbuhan ekonomi yang menggambarkan produksi barang dan jasa
di Kota Semarang. Industri salon kecantikan memiliki minat tinggi di kalangan
masyarakat khususnya wanita. Didukung dengan tingkat inflasi yang rendah di
Kota Semarang secara year on year (YoY) mencapai 2,45 persen lebih rendah
daripada di Jawa Tengah bahkan tingkat nasional.

Ragam salon dengan kualitas produk maupun layanan sangat baik. Tetapi
masih sedikit salon Muslimah yang tersedia atau salon yang produk ataupun
layanannya sesuai dengan standar syariat islam. Padahal tingginya minat akan
kebutuhan tampil cantik dan terawat pada wanita muslimah mendorong industri
salon kecantikan untuk mampu menyediakan produk dan pelayanan prima agar
dapat menguasai pasar. Disisi lain, tingginya persaingan salon di Semarang juga

harus diantisipasi dengan strategi yang tepat agar mampu mempertahankan
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bisnisnya. Perlu adanya strategi yang tepat agar usaha salon kecantikan muslimah
mampu menjangkau lebih banyak pelanggan dan mempertahankan nilai yang
dimilikinya.

Suatu bisnis dapat dikatakan baik jika performanya baik dengan mengukur
bagaimana perusahaan mampu memanfaatkan dengan maksimal potensi sumber
daya yang dimilikinya untuk menjagkau dengan tepat sasaran pasar. Bisnis salon
Muslimah perlu memiliki strategi bersaing yang tepat salah satunya dengan
melibatkan pelanggan. Pelanggan ikut berkontribusi pada penciptaan nilai dan
menyebarluaskan nilai islami yang dimiliki salon Muslimah tersebut.

Word of Mouth Recommendations merupakan upaya penyebaran informasi
dari mulut ke mulut antar manusia . Perilaku ini dapat berupa merekomendasikan
sesuatu kepada orang lain baik itu barang atau jasa yang dirasa telah memenuhi
ekspektasi pengguna awal. Penyebaran informasi disampaikan secara sukarela dan
sadar kepada pihak lainnya. Rekomendasi ini dapat mempengaruhi pengguna lain
untuk turut serta membeli atau menggunakan fitur yang telah dialaminya.

Customer engagement merupakan partisipasi dan koneksi individu dengan
penawaran dan kegiatan yang diprakarsai oleh organisasi (Raeisi and Lingjie 2017).
Menurut Marolt et.al (2020) customer engagement berpengaruh signifikan terhadap
marketing performance. Customer engagement yang diprakarsai perusahaan
sebagai upaya untuk memandu kontribusi sukarela pelanggan.

Religious value co-creation merupakan kolaborasi rantai pasokan, dan
bahwa interaksi sistem layanan menghasilkan manfaat bersama antara pelanggan

dengan pihak salon berdasarkan nilai-nilai syariat Islam (Sudarti and Fachrunnisa
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2022). Religious value sangat penting dalam perilaku pembelian konsumen
termasuk pada produk dan layanan berbasis aspek halal (Rahman M.S 2012). Dari
hal tersebut kemudian muncul sebuah konsep nilai konvesional dengan dilengkapi
dimensi baru yaitu religious value co-creation.

Sharia compliance merupakan konsep penting dalam industri yang
menerapkan nilai-nilai syariah pada seluruh segi pengelolaan (manajemen) maupun
operasionalnya (Nurhisam 2016). Aspek mendasar yang menjadi pembeda antara
industri keuangan syariah dengan konvensional adalah perihal kepatuhan pada
prinsip syariah (sharia compliance). Prinsip ini menjadi landasan dan dorongan bagi
para pelaku usaha agar senantiasa berpegang teguh pada syariat islam.

Sebagai seorang Muslimah dapat dikatakan taat jika telah memenuhi aturan
syariat islam yakni menutup aurat sesuai perintah Allah ta’ala pada Quran Surah
An-Nur : 30 yang meliputi seluruh bagian tubuh kecuali wajah dan telapak tangan
Dilain sisi, pemenuhan kewajiban untuk sholat lima waktu sebagai bentuk
ketagwaan dan kepatuhan seorang hamba kepada Rabb semesta alam. Shalat juga
merupakan sendi agama dan pangkal ketaatan (Wahidah 2020). Dengan demikian,
jika mereka menjadi responden pengguna salon kecantikan Muslimah telah sesuai
karena didukung oleh kepatuhan terhadap syariat yang telah dijalankannya.

Berdasarkan hasil penelitian Aditya et al., (2022) menunjukan Religious
value co-creation berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap word of mouth
recommendations. Hal tersebut akan menciptakan suatu produk atau layanan yang
sesuai dengan harapan konsumen. Tetapi hasil riset lain oleh (Kaur Sahi et.al

mengemukakan jika value co creation berpengaruh negatif dan tidak sinifikan
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terhadap word of mouth recommendations pelanggan. Di lain sisi, variabel sharia
compliance berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth
recommendations menurut penelitian dilakukan oleh (Azizah 2021) pada BPRS
Asri Madani Nusantara Jember. Dengan adanya value co creation dapat
meningkatkan daya saing UMKM khususnya salon Muslimah dengan
memungkinkan kolaborasi penciptaan nilai, menghasilkan lebih banyak bisnis, dan

mendapatkan keunggulan kompetitif perusahaan dibandingkan pesaing (Hua 2016).

Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan word of mouth recomendations
sebagai salah satu strategi salon kecantikan untuk memperluas jangkauan paasarnya
yang dipengaruhi variabel-variabel unggul seperti- sharia compliance sebagai
bentuk ketaatan pihak salon terhadap aturan Syariah dan religious value co-creation
untuk kolaborasi antar lini terutama pelanggan. Berdasarkan gagasan dan penelitian
terdahulu perlu adanya kebaharuan maka setelah melakukan observasi terhadap
fenomena yang terjadi dan research gap pada hasil penelitian antar variabel, perlu
adanya penelitian lebih lanjut untuk mengetahut peran strategi yang tepat dalam
meningkatkan performa salon kecantikan Muslimah di Kota Semarang. Penelitian
ini akan membahas secara mendalam mengenai variabel customer engagement
sebagai intervening antara dimensi sharia compliance dan religious value co-
creation terhadap word of mouth recommendations yang berfokus pada para
customer industry salon kecantikan Muslimah di Kota semarang. Maka peneliti
menetapkan judul penelitian “Peran Religious value co-creation Dalam

Meningkatkan Word Of Mouth Recommendations melalui Sharia Compliance dan
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Word Of Mouth Recommendations Pada Pengguna Salon Kecantikan Muslimah Di

Kota Semarang”

1.2 Rumusan masalah

Berdasarkan rangkaian di atas maka terbentuklah rumusan masalah

“Bagaimanakah Peran Religious value co-creation Dalam Meningkatkan Word Of

Mouth Recommendations melalui Sharia Compliance dan Word Of Mouth

Recommendations Pada Pengguna Salon Kecantikan Muslimah Di Kota Semarang.

Kemudian diturunkan menjadi beberapa pertanyaan penelitian yaitu :

Bagaimana pengaruh sharia compliance terhadap customer engagement?
Bagaimana pengaruh religious value co-creation terhadap customer
engagement?

Bagaimana pengaruh sharia compliance terhadap word of mouth
recommendations?

Bagaimana pengaruh religious value co-creation terhadap word of mouth
recommendations?

Bagaimana pengaruh customer engagement terhadap word of mouth

recommendations?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah

1.

Menguji dan menganalisis pengaruh sharia compliance terhadap customer
engagement?
Menguji dan menganalisis pengaruh religious value co-creation terhadap

customer engagement?
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3. Menguji dan menganalisis pengaruh sharia compliance terhadap word of
mouth recommendations?

4. Menguji dan menganalisis pengaruh religious value co-creation terhadap
word of mouth recommendations?

5. Menguji dan menganalisis pengaruh customer engagement terhadap word

of mouth recommendations?

5.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya wawasan dan menjadi
panduan terhadap pengembangan. ilmu manajemen pemasaran sebagai
referensi penelitian lain terkait dengan sharia compliance, religious value
co-creation,  customer engagement, - terhadap word of mouth
recommendations. Selain itu, penelitian ini juga merupakan future research
melanjutkan pengembangan konsep variabel religious value co-creation
dari penelitian Sudarti and Fachrunnisa (2022) yang membahas model
konseptual yang menghubungkan konsep baru, yaitu Religious Value Co-
Creation (RVCC) untuk membangun Customer Engagement sehingga
semakin dapat memperkuat konsep variabel tersebut.
2. Manfaat praktis
Manfaat praktis yang diharapkan dari adanya hasil penelitian ini
adalah sebagai bahan pertimbangan strategi pemasaran terhadap pemilik
Salon Kecantikan Muslimah khususnya di Kota Semarang untuk

meningkatkan word of mouth recommendations dengan pengaplikasian
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konsep dimensi sharia compliance, religious value co-creation, dan
customer engagement. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi untuk
kemaslahatan masyarakat. Peningkatan kesehatan masyarakat dengan
bertambahnya kesadaran menjaga kesehatan dan merawat diri dengan lebih
baik. Diharapkan apabila salon Muslimah mampu menerapkan strategi ini
akan memperluas kebermanfaatan bagi masyarakat karena ikut mendorong
pertumbuhan sektor ekonomi di Indonesia khususnya Kota Semarang.
Selain itu, juga dapat meningkatkan kesadaran bagi para pelanggan
maupun pelaku usaha untuk pentingnya menerapkan nilai syariah di

industri kecantikan.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Variabel-variabel Penelitian

2.1.1 Word of Mouth Recommendations

Word of mouth recommendations (WOMR) merupakan sebuah proses
komunikasi lisan atau tertulis antara pengirim dan individu atau kelompok
penerima dengan tujuan untuk berbagi dan memperoleh informasi kepada orang
lain (Barreto 2014). Pendapat lain Rosario et al.(2016) menyatakan bahwa WOMR
sebagai tindakan konsumen yang memberikan informasi tentang barang, jasa,
merek, atau perusahaan kepada konsumen lain. Ulasan konsumen pada produk
tertentu  meningkatkan kesadaran produk dan mendorong konsumen untuk
membelinya Pemberian rekomendasi kepada pihak lain diberikan secara sukarela
dan dengan kesadaran penuh. Bagi industri, WOMR memiliki dampak yang lebih
besar terhadap penjualan dibandingkan elemen bauran pemasaran lainnya, seperti

iklan dan penjualan personal (Craig et.al 2015).

Strategi Word of mouth recommendations mampu menghemat waktu
dengan memungkinkan orang lain, setelah mengumpulkan dan menganalisis
informasi dan pengalaman  produk/jasa, untuk berbagi pengetahuan dan
pengalaman mereka. Rosario et al. (2016) mengemukakan bahwa WOM
recommendation sebagai tindakan konsumen yang memberikan informasi tentang
barang, jasa, merek, atau perusahaan kepada konsumen lain. WOM memainkan

peran penting dalam keputusan pembelian perusahaan pembeli, perusahaan penjual
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secara proaktif menggunakannya untuk mempromosikan produk dan layanan
mereka. Misalnya, mereka meminta pelanggan mereka yang sudah ada mereka yang
sudah ada untuk merekomendasikan produk mereka kepada pelanggan potensial
(Hada, M et.al 2014) dan memposting ulasan pelanggan produk mereka di situs web
mereka sebagai bahan acuan penetapan strategi perusahaan yang tepat (Jaakkola

and Aarikka-Stenroos 2019).

Kesimpulan dari Word of mouth recommendations adalah komunikasi
interpersonal antar individu dengan individu atau kelompok dimana pelanggan
memberikan informasi dan rekomendasi berdasarkan nilai yang dirasakan dan citra
merek terhadap pelanggan lainnya. Pada salon kecantikan Muslimah pelanggan
memberikan pengaruh berupa pemberian informasi dan pengaruh positif berupa
rekomendasi produk atau layanan salon yang mdianggapnya baik. Menurut Ishii &

Kikumori (2023) indikator dari word of mouth recommendations yaitu :

1. Pelanggan merasa mendapatkan outcome positif.

2. Kemauan konsumen dalam membicarakan hal-hal positif tentang kualitas
pelayanan dan produk kepada orang lain.

3. Rekomendasi jasa dan produk perusahaan kepada orang lain.

4. Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan pembelian terhadap

produk dan jasa perusahaan

2.1.2 Customer Engagement
Menurut Gill et.al (2017) customer engagement merupakan pengalaman

positif atau negatif pelanggan terkait merek atau perusahaan akan dikaitkan dengan

27



28

kondisi afektif dengan mengelola informasi di mana perusahaan dan pelanggan
berinteraksi. Customer engagement juga diartikan sebagai keadaan afektif (sikap
dan nilai) yang dimiliki pelanggan kemudian mempengaruhi sifat keterlibatan dan
interaksi digital mereka dengan perusahaan (Pansari and Kumar 2017a). Customer
engagement sangat penting pada proses pengembangan produk dan modifikasi
produk agar menunjang adaptasi sesuai kebutuhan pelanggan. Adanya keterlibatan
pelanggan dalam proses interaksi hubungan diwujudkan sesuai dengan harapan
pelanggan dengan tujuan meningkatkan peluang keberhasilan pasar (Bartkowiak

and Michalak 2020)

Customer Engagement merupakan kondisi psikologis, yang diperoleh dari
pengalaman interaktif antara pelanggan dengan perusahaan (Brodie, R. J. and
Hollebeek, L. D 2016). Pelanggan dapat memberikan kontribusi berupa sukarela
terhadap merek atau brand hingga fundamental dari suatu perusahaan, yang terjadi
dalam interaksi antara satu pihak dengan pihak lainnya sebagai pendorong
motivasi.” Pelanggan yang terlibat menjadi sumber daya penting bagi perusahaan
untuk lebih loyal dan menguntungkan daripada pelanggan biasa. Pelanggan
memberikan kontribusi secara sukarela terhadap ragam aspek perusahaan yang
sesuai dengan harapan mereka. Organisasi yang engage dengan pelanggan dapat
menciptakan peluang untuk menjalin ikatan emosional melalui pengalaman positif
yang berkelanjutan dan konsisten. Pernyataan tersebut sejalan dengan Bansal and
Bhushan Arya (2015) jika pelanggan akan terhubung secara emosional,
bersemangat tentang produk dan layanannya, serta selaras dengan tujuan dan arah

organisasi.
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Kesimpulan berdasarkan dari penelitian-penelitian terdahulu terkait
customer engagement adalah dedikasi dan minat pelanggan untuk secara aktif
berkontribusi pada penciptaan bersama pengalaman dan nilai dari interaksi mereka
dengan perusahaan selama pemakaian produk ataupun jasa layanan yang
ditawarkan (Brodie, et.al 2016). Customer engagement pada salon kecantikan
Muslimah bisa menjadi suatu perspektif pelanggan terhadap suatu merek atau
perusahaan di luar pembelian,yang dihasilkan dari dorongan motivasi termasuk:
aktivitas dari mulut ke mulut, rekomendasi, interaksi pelanggan-ke-pelanggan
interaksi, blogging, menulis ulasan, dan kegiatan serupa lainnya. Pelanggan
berinteraksi dengan front liner salon Muslimah untuk penyaluran pengalaman dan

persepsi yang kemudian dapat dianalisis informasinya oleh pihak salon.

Menurut So et al. (2016) menyatakan beberapa indikator dari customer

engagement di antaranya :

1. Enthusiasm yaitu perasaan yang merepresentasikan tingkat kesenangan dan
keingintahuan didorong oleh minat individu yang kuat terhadap produk atau jasa
perusahaan.

2. Attention yaitu menggambarkan perhatian konsumen terhadap produk atau jasa
perusahaan.

3. Absorption yaitu perasaan senang dimana pelanggan saat menikmati perannya
pada suatu produk atau jasa.

4. ldentification yaitu kesatuan yang dirasakan individu dengan, atau rasa memiliki

terhadap merek tersebut.
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2.1.3 Sharia Compliance

Sharia Compliance merupakan ketaatan terhadap Hukum Syariah dimana
sistem dan aktivitas bisnis diharuskan untuk bekerja sesuai dengan prinsip-prinsip
hukum kontrak Islam dan tidak mengandung unsur-unsur yang dilarang secara
fundamental (riba, gharar, maysir, dan objek haram) sebagai prasyarat untuk
kepatuhan Syariah Hukum Islam (Ribadu and Wan 2019a). Umat Islam pada
dasarnya harus menjalankan segala aktivitasnya dipandu oleh hukum Syariah dalam
semua usaha mereka. Bisnis berkewajiban untuk menggunakan barang maupun jasa
yang sesuai dengan Syariah. Menurut Hayat & Kraeussl (2011) sharia compliance
adalah tindakan suatu perusahaan diharapkan tidak hanya beroperasi sesuai dengan
hokum dan peraturan dari yurisdiksi tertentu, tetapi juga berusaha untuk mencapai

keridhaan Allah dan optimalisasi kesejahteraan sosial

Sharia compliance memiliki standar internasional yang disusun dan
ditetapkan oleh Islamic Financial Service Board (IFCB) di mana kepatuhan syariah
merupakan bagian dari tata kelola lembaga (corporate governance). Arifin (2009)
mengemukakan  pandangannya  terkait  sharia = compliance  sebagai
pengimplementasian prinsip-prinsip Islam dan aturan syariah dalam dalam segala
aspek transaksi keuangan dan bisnis lain yang terkait. Budaya kepatuhan tersebut
value, behavior, and actions yang mendorong terciptanya kepatuhan terhadap

seluruh ketentuan yang berlaku.

Kesimpulannya sharia compliance merupakan kepatuhan perusahaan dalam
setiap aspek keuangan, operasional, manajemen sesuai dengan prinsip dan aturan

syariah Islam. Salon kecantikan muslimah sangat perlu menerapkan sharia
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compliance sebagai prinsip pedoman sebagai bentuk ketaatan terhadap syariat
Islam. Indikator sharia compliance menurut Indikator sharia compliance menurut

Nurul fitriani et.al (2022) yaitu :

1. Pembayaran tidak mengandung riba

2. Pegawai tidak mengabaikan waktu sholat

3. Pegawai menjaga aurat dengan berpakaian sesuai syariah
4. Proses transaksi tidak bertentangan dengan syariat islam

5. Produk perusahaan terjamin kehalalannya

2.1.4 Religious value co-creation

Vargo & Lusch (2014) menyatakan value co creation sebagai aktivitas
dengan membuat makna melalui interaksi, kolaborasi, pertukaran timbal balik,
evaluasi kinerja, dan integrasi sumber daya. Pelanggan dan penyedia layanan akan
mencapai keuntungan bersama, menciptakan keunggulan layanan dan. menciptaan
nilai bersama (Sudarti and Fachrunnisa 2022). Kebermanfaatan tersebut sejalan
dengan yang dikemukakan oleh Chakraborty, S et.al (2014) jika penciptaan nilai
bersama sebagai anteseden untuk kolaborasi rantai pasokan, yang pada gilirannya
menguntungkan organisasi dengan mengarah pada peningkatan jumlah pelanggan
yang loyal. menyebutkan bahwa ada lima jenis nilai yang dapat diciptakan: nilai
fungsional (utilitas yang dirasakan dan diperoleh yang terkait dengan kinerja
fungsional); nilai emosional (utilitas yang diperolen dan dirasakan yang
berhubungan dengan perasaan); nilai-nilai sosial (utilitas yang diperoleh dan

dirasakan yang diperoleh dan dirasakan ketika individu berinteraksi dengan satu
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atau lebih kelompok sosial); nilai kondisional (utilitas yang diperoleh yang
diperoleh dan dirasakan dari serangkaian kondisi ketika dihadapkan pada berbagai
pilihan) dan nilai-nilai epistemik (utilitas yang yang diperoleh dan dirasakan karena
keingintahuan mereka terpenuhi) (Sheth et.al). Value co creation pada penelitian

ini dikembangkan menjadi variabel lain yaitu religious value co-creation.

Religious value co-creation merupakan proses interaksi dengan
mengadaptasi dua dimensi value-co creation oleh Busser & Shulga (2018) yaitu
kolaborasi dan kontribusi lantas lebih dibahas secara mendalam dengan nilai-nilai
Islam, sehingga dimensi RVVCC terdiri dari "sincere to give" (intensitas peningkatan
keyakinan melalui keikhlasan dalam berbagi pengetahuan maupun pengalaman
tentang produk syariah) dan "sincere to accept” (intensitas peningkatan keyakinan
melalui keikhlasan dalam menerima pengetahuan produk syariah (Sudarti et al.
2021). Religious Value Co-Creation (RVCC) juga didefinisikan sebagai intensitas
saling menguatkan keyakinan dan pengetahuan tentang merek halal antara
pelanggan dan pelanggan lain ataupun perusahaan melalui memberi dan menerima
nilai-nilai agama yang berkaitan dengan produk atau layanan mereka (Rahmana and

Irawan 2022).

Berdasarkan sabda Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam yang
diriwayatkan oleh Ibnu Majah: “Ketika seorang muslim memperoleh ilmu dan
membagikannya kepada muslim yang lain, maka hal itu termasuk sedekah yang
paling besar.” Dengan adanya RVCC, diharapkan dapat menjadi media dakwah
produk dan layanan halal antara pelanggan dengan front liner salon kecantikan.

Dakwah memiliki unsur komunikasi dua arah yang menyebarkan nilai-nilai islam
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melalui interaksi dan kolaborasi. Dalam Q.S An-Nissa :114 menjelaskan keutamaan
bersedekah terutama ilmu yang dapat dilakukan melalui dakwah. Kesimpulannya,
religious value co-creation merupakan kolaborasi dan integrasi nilai-nilai agama
islam untuk saling memberikan keuntungan dan manfaat bersama secara
berkesinambungan antara pelanggan dengan pihak salon kecantikan Muslimah.
Menurut Sudarti & Fachrunnisa (2023) indikator dari religious value co-creation

yaitu :

1. Memberikan pandangan layanan syariah

2. Memberikan pengalaman layanan syariah

3. Memberikan penjelasan manfaat layanan syariah
4. Mendapatkan keyakinan layanan syariah

5. Mendapatkan penjelasan manfaat layanan syariah

6. Mendapatkan penjelasan tambahan manfaat layanan syariah

2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Sharia Compliance terhadap Customer Engagement

Sharia compliance sebagai kepatuhan terhadap prinsip-prinsip Islam,
syariah dan tradisinya dalam transaksi serta bisnis lain yang terkait dengan
keterlibatan pelanggan di dalamnya (Azizah 2021). Kepatuhan tersebut berupa
nilai, perilaku dan tindakan pelanggan salon kecantikan Muslimah terhadap syariat
Islam. Pada salon kecantikan berarti usaha dijalankan dalam setiap aspek termasuk
kehalalan produk dan pelayanannya yang terjamin sesuai aturan Islam. Dorongan
yang timbul akibat kepatuhan ini membuat pelanggan ikut engage pada penerapan

nilai-nilai islam yang dilakukan pihak salon.
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Bansal and Chaudhary (2016) mengemukakan customer engagement
mengacu pada keterikatan emosional yang dialami pelanggan selama interaksi yang
berulang dan berkelanjutan pada suatu prinsip yang sesuai dengan dianutnya.
Sehingga pelanggan merasa sukarela untuk berinteraksi pada proses
pengimplementasian kepatuhan syariat. Customer engagement terjadi melalui
interaksi aspek sharia compliance yang berakibat pada kepuasan, kesetiaan, dan
kegembiraan. Menurut Laksmana etal (2018) jika customer engagement
menumbulkan interaksi salon dengan pelanggannya melalui komunikasi dua arah
yang baik melalui penerapan kepatuhan nilai-nilai islam dengan kesetiaan dan
kepercayaan pelanggan sebagai pemicunya. Penelitian yang dilakukan Azizah
(2021) menunjukkan bahwa sharia compliance berpengaruh positif terhadap

customer engagement pada pelanggan.

Kesimpulannya sharia ‘compliance menjadi dorongan bagi salon untuk
mengiplementasikan prinsip-prinsip syariah dalam segala aspek. Pelanggan yang
merasa terikat karena kesesuaian nilai tersebut akan mendorong mereka antusias
untuk berinteraksi dengan front liner salon. Pada penerapan sharia compliance akan
meningkatkan perasaan aman dan percaya yang kemudian mendorong engagement
pelanggan pada produk dan pelayanan salon karena telah terjamin kehahalannya
sesuai syariat islam. Penerapan sharia compliance yang baik akan membuat
pelanggan “engage” terhadap penyaluran prinsip kepatuhan syariat. Maka
berdasarkan penjelasan penelitian terdahulu tersebut, studi ini memiliki hipotesis

pertama yaitu :

H1 : Sharia Compliance berpengaruh positif terhadap Customer Engagement
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2.2.2 Pengaruh Religious value co-creation terhadap Customer Engagement
Religious value co-creation mengacu pada kemampuan penjual untuk
berperan aktif dalam interaksi penciptaan nilai religius dengan pelanggan sehingga
pelanggan akan benar-benar merasakan manfaat akhirat yang terkandung dalam
produk dan layanan yang berbasis religious (Sudarti and Fachrunnisa 2022).
Pelanggan menerima nilai yang disalurkan pihak salon dan mengolahnya menjadi
pengetahuan baru. Nguyen et al., (2019) menyatakan persepsi nilai menjadi faktor
penentu terkuat dalam dalam meningkatkan customer engagement. Sejalan dengan
Pansari & Kumar, (2017) yang menjelaskan bahwa ketika suatu hubungan dianggap
memuaskan dan memiliki ikatan emosional yang baik, maka akan berpengaruh

pada peningkatan engagement.

Customer engagement akan menciptakan pengalaman bersama dan
penciptaan nilai serta berkontribusi pada proses inovasi perusahaan Interaksi antara
pelanggan dan perusahaan selama proses penciptaan nilai menciptakan ikatan
antara keterlibatan pelanggan dan penciptaan nilai bersama (Hoyer et al. 2010).
Penelitian (Sudarti and Fachrunnisa 2022) menunjukkan bahwa religious value co-
creation berpengaruh positif terhadap peningkatan customer engagement pada 187
nasabah asuransi syariah yang tersebar di beberapa kota besar di Jawa Tengah,
Indonesia. Penelitian rersebut membuktikan jika semakin terbuka nasabah dalam
kegiatan untuk memperkuat pengetahuan dan keyakinan akan produk syariah, maka
semakin banyak nasabah yang mau terlibat dalam penciptaan nilai bersama
sehingga mereka akan mendapatkan lebih banyak manfaat dan menjalin hubungan

yang berkelanjutan.
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Kesimpulannya religious value co-creation sangat penting bagi perusahaan
dalam meningkatkan partisipasi pelanggan. Ketika salon memperkuat nilai-nilai ini
dalam interaksi mereka dengan pelanggan, itu dapat meningkatkan rasa relevansi
dan identifikasi pelanggan terhadap merek atau produk salon. Pelanggan yang
merasa antusias terlibat untuk berkolaborasi dengan salon akan meningkatkan
partisipatifnya. Berdasarkan penjelasan penelitian terdahulu tersebut, studi ini

memiliki hipotesis kedua yaitu :

H2  : Religious value co-creation berpengaruh positif terhadap Customer

Engagement

2.2.3 Pengaruh Sharia Compliance terhadap Word of Mouth

Recommendations

Sebagai muslimah wajib untuk menggunakan barang dan jasa sesuai syariat
Islam sebagai bentuk kepatuhan. Sharia compliance pada salon kecantikan
bertujuan untuk melindungi dan memastikan kebaikan bersama dari semua pihak
yang bertransaksi sehingga berdampak penyebaran informasi positif kepada
pelanggan lain (Ribadu and Wan 2019b). Usaha diharuskan untuk memenuhi
persyaratan dari aspek produk dan layanan, pihak front liner dan pelanggan yang
sesuai oleh hukum kontrak Islam. Pelanggan berasumsi jika salon yang memiliki
kepatuhan syariat membuatnya merasa lebih menjaga privasi dan batasan sesuai
aturan. Pelanggan yang merasakan manfaat ini akan sukareka memberitahukan

informasi positif kepada pihak lainnya
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Menurut George Silverman (2002) pelanggan yang merasakan kepuasan dan
keuntungan maka akan merekomendasikan kepada pihak lainnya. Adanya aspek
shariah dalam komunikasi tatap muka antar pihak satu sama lain menimbulkan
keamanan dan kepercayaan dapat lebih mudah dibangun melalui keakraban.
Informasi yang disampaikan dapat digunakan dalam pengambilan keputusan
pembelian dan meningkatkan dorongan word of mouth recommendations
(Niininenn et.al 2007). Penyebarluasan informasi dibagikan sebagai representatif

salon dapat mengimplementasikan kepatuhan syariat dengan baik.

Kesimpulannya sharia compliance sebagal konsep yang mengacu pada
kepatuhan terhadap prinsip-prinsip Islam dalam segala aspek termasuk dalam bisnis
salon kecatikan Konsep sering kali mencakup aspek etika dan moral yang kuat
dalam bisnis. Salon yang dianggap mematuhi standar etika yang tinggi lebih dilihat
secara positif oleh konsumen, yang kemudian dapat mendorong mereka untuk
memberikan rekomendasi kepada orang lain. Perilaku Word of Mouth
Recommendations pada pelanggan salon menunjukkan kepercayaan dan keamanan
terhadap pengimplementasian sharia compliance salon. Maka berdasarkan

penjelasan penelitian terdahulu tersebut, studi ini memiliki hipotesis ketiga yaitu :

H3  : Sharia Compliance berpengaruh positif terhadap Word of Mouth

Recommendations
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2.2.4 Pengaruh Religious Value Co-Creation terhadap Word of Mouth

Recommendations

Menurut Vellesalu et al. (2023) interpretasi dan sumber daya mempengaruhi
bagaimana nilai diciptakan bersama. Nilai-nilai agama sangat penting dalam
perilaku pembelian konsumen (Rahman M.S 2012) termasuk produk halal dengan
pengalaman pemakaian produk dan layanan pelanggan yang dapat dibagikan
kepada pihak lain. Dotan (2008) menyatakan bahwa nilai pelanggan tidak hanya
perilaku pembelian individu mereka, tetapi juga dampak yang mereka berikan
kepada konsumen lain melalui word of mouth recommendations. Dalam hal ini,
religious value co-creation harus saling menguniungkan sehingga membutuhkan
orientasi pelanggan. Perusahaan harus lebih dekat dengan pelanggan mereka dan
kemampuan perusahaan untuk terhubung dengan mereka kemudian berdampak

pada peningkatan rekomendasi kepada pelanggan lainnya (Ind and Coates 2013).

Penyaluran religious value co-creation pada word of mouth recommendations
ini dapat disebut juga dengan dakwah. Dakwah mengandung unsur komunikasi dua
arah yang tidak hanya menyebarkan nilai-nilai agama tetapi juga akan mendapatkan
umpan balik dari isi dakwahnya (Sudarti and Fachrunnisa 2023). Pelanggan dengan
front liner saling membagikan manfaat yang menguntungkan kedua belah pihak.
Penelitian Grott (2020) membuktikan bahwa value co creation berpengaruh positif
terhadap word of mouth recommendations pada industri layanan perbankan ritel.
Pelanggan ritel merasa puas berkolaborasi terhadap merek atau produk yang
mengakibatkan kesukarelaan untuk membagikan informasi positif perusahan

kepada pihak lainnya.
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Kesimpulannya yaitu religious value co-creation sebagai persepsi pelanggan
terhadap aktivitas kolaborasi antara salon dengan pelanggan untuk menciptakan
nilai yang saling memberikan manfaat bagi keduanya. Pelanggan beranggapan
salon mau dan mampu untuk berbagi pengetahuan dan pengalaman bagi dirinya
yang berakibat pada kesediaan pelanggan untuk mempromosikan salon kepada
pihak lain. Word of mouth recommendations sebagai akibat dari kepuasan
pelanggan akibat keberhasilan kolaborasi dengan salon. Maka berdasarkan

penjelasan penelitian terdahulu tersebut, studi ini memiliki hipotesis keempat :

H4: Religious value co-creation berpengaruh positif terhadap Word of Mouth

Recommendations.

2.2.5 Pengaruh Customer Engagement terhadap Word of Mouth

Recommendations.

Hollebeek & Chen (2014) mengemukakan bahwa penyebarluasan Word of
Mouth pelanggan sebagai sebuah konsekuensi yang sangat diperlukan dari adanya
Customer Engagement. Pada pelanggan yang merasa “engage” mendorong mereka
untuk mau lebih berinteraksi dan berkontribusi sehingga mendorong tercipatnya
loyalitas dan word of mouth (Bansal and Bhushan Arya 2015). Pelanggan salon
yang “engage” mempunyai keterikatan dengan pihak lain terutama front liner salon.
Mereka akan cenderung memberikan feedback dan membagikan pengalamannya
kepada orang lain yang berujung pada perilaku word of mouth recommendations.
Dengan tingkat Engagement yang meningkat berakibat pada tingkat interaktif dan

dapat berperilaku menjadi aktivis merek (Wijaya et al., 2022)
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Pelanggan yang siap engage dengan suatu brand akan menampakkan
kecenderungan yang lebih besar untuk menyebarkan berita positif tentangnya dan
merekomendasikan pada pelanggan lain (Puget et.al 2019.) Penelitian yang
dilakukan oleh V. Wangenheim & Bayén (2007) menyatakan Word of Mouth
konsumen mengenai produk perusahaan dapat menjadi semakin tinggi jika mereka
melakukan engagement terhadap produk atau layanan perusahaan. Pelanggan bebas
mengekpresikan diri dan berinterkasi sesuai dorongan minat mereka. Pernyataan
tersebut diperkuat dengan Islam & Rahman (2016) yang menunjukkan bahwa
Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Word of Mouth

Recommendations pada anggota komunitas media social facebook.

Kesimpulannya yaitu customer engagement menciptakan ikatan emosional
antara pelanggan dan merek. Ketika pelanggan merasa secara emosional terhubung
dengan merek, mereka cenderung lebih bersemangat untuk berbicara seputar
produk dan layanan salon kepada orang lain sehingga tercipta word of mouth
recommendations. Pelanggan antusias untuk sukarela membagikan pengalaman
positif mereka yang dapat mempengaruhi pihak lain untuk merasakan hal serupa.
Maka berdasarkan penjelasan penelitian terdahulu tersebut, studi ini memiliki

hipotesis kelima yaitu :

H5  : Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Word of Mouth

Recommendations.

40



41

2.3 Model Empirik

Berdasarkan kajian pustaka yang telah dibahas pada sebelumnya meliputi
variael Sharia Compliance, Religious value co-creation, Customer Engagement
dan Word f Mouth Recommendations serta penelitian terdahulu maka memberikan

konsep penelitian

Sharia
Compliance
(X1)

Word of
Customer Mouth
Engagement Recommendat
2 ions (Y)

Religious
value co-
creation
(X2)

Gambar 2.1 Model Empirik Penelitian

41



42

BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis dan mengidentifikasi seberapa
besar pengaruh customer engagement dalam memediasi sharia compliance dan
religious value co-creation untuk meningkatkan word of mouth recommendations
pada pengguna salon kecantikan muslimah di Kota Semarang. Analisis yang
dilakukan untuk penelitian ini yaitu bagaimana membuktikan dan memperkuat
keterkaitan antar variabel dari hasil penelitian melalui hipotesis yang dihasilkan dari
proses pengumpulan data di lapangan. Oleh karena itu, jenis penelitian berupa
explanatory research bertujuan untuk mengetahui seberapa besar hubungan antar
variabel yang terkait menggunakan pendekatan metode kuantitatif dengan

mengumpulkan data dalam bentuk angka dan diolah menggunakan metode statistik.

3.2 Populasi dan Sampel

Sugiyono (2019) mendefinisikan populasi sebagai suatu wilayah generalisasi
yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik
tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil
kesimpulannya. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah pengguna
jasa Salon Kecantikan Muslimah di Kota Semarang dan tidak diketahui jumlahnya

dengan pasti.

Sampel menurut Amin et.al (2023) diartikan sebagai bagian dari populasi
yang menjadi sumber data yang sebenarnya dalam suatu penelitian. Teknik yang

digunakan untuk pengambilan sampel ini adalah purposive sampling. Teknik
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purposive sampling merupakan teknik penentuan sample dengan berdasarkan
pertimbangan tertentu (Juliandi and Manurung 2014). Artinya setiap subjek dari
populasi yang diambil memang dipilih dengan berdasarkan pertimbangan dan
kriteria tertentu. Beberapa pertimbangan yang ditetapkan untuk pengambilan
sampel dalam penelitian ini antara lain responden mengenakan hijab, sudah akil
baligh dan berdomisili di Kota Semarang. Jumlah sampel yang akan diambil dalam

penelitian ini adalah 212 pelanggan salon kecantikan.muslimah di Kota Semarang.

3.3 Sumber dan Jenis Data

3.3.1 Data Primer

Data Primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari objek yang
akan diteliti. Menurut Sugiyono (2013) yang menyatakan bahwa sumber primer
adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data.
Dalam hal ini data primer diperoleh melalui kuesioner dengan penyebaran kepada

pengguna salon kecantikan di Kota Semarang.

3.3.2 Data Sekunder

Data Sekunder adalah sumber data yang tidak diperoleh secara langsung oleh
peneliti. Data jenis ini diperoleh penulis dari dokumen-dokumen dan buku-buku
literatur yang memiliki informasi berkaitan dengan topik penelitian. Data ini

bersifat pendukung dari data pimer.

3.4 Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner.

Teknik ini dilakukan dengan cara mengajukan pertanyaan melalui google formulir
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yang disebarkan kepada responden untuk dijawab kemudian hasilnya diolah
menjadi data yang digunakan untuk hipotesis. Google form ini akan dibagikan
secara online melalui media sosial kemudian meminta tolong dibagikan dengan
mengubungi admin atau owner salon melalui WhatsApp (personal chat, share group
dan story) dan Instagram (Direct Massage Instagram salon Muslimah di Kota
Semarang). Pada gform berisikan kuesioner disusun atas dasar indikator dari
variabel-variabel dalam penelitian yang dilakukan dengan menggunakan pengisian
pernyataan kuesioner oleh responden. Dari masing-masing pertanyaan diberi skor

mulai dari 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju).

3.5 Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Definisi operasional dan indikator penelitian ini sebagai berikut :

Tabel 3 1 Definisi Operasional dan Indikator

No Variabel Definisi Indikator Skala
Operasional
1 Sharia Persepsi  pelanggan 1. Proses Skala
Compliance  pahwa  salon  telah pembayaran tidak  Likert
(X1) melaksanakan mengandung 1-5
kepatuhan pada unsur riba
setiap aspek 2. Front liner tidak

keuangan,operasiona
I, pemasaran sesuai
dengan prinsip dan
aturan syariah Islam.
(Ribadu and Wan
2019)

mengabaikan
waktusholat

Front liner

menjaga aurat
deng

an

berpakaian sesuai

Syariah

Proses treatment

tidak bertentangan

dengan syariat

islam

Produk salon

terjamin
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kehalalannya
(Nurul et.al 2022)

2 Religious Persepsi pelanggan 1. Front liner mampu Skala
Value  Co- terhadap front liner berbagi pengetahuan  Likert
Creation salon yang bersedia terkait produk dan 1-5
(X2) melakukan layanan salon islami

kolaborasi dan 2. Front liner mampu
integrasi  penciptaan menjelaskan manfaat
bersama  nilai-nilai layanan islami salon
berbasis agama. 3. Front liner
(Sudarti and mampumemberikan
Fachrunnisa 2022) feedback/respon
positif terhadap
sharing pengetahuan
denganpelanggan
4. Front - liner mau
menerima sharing
pengalaman layanan
islami- salon  dari
perspektif pelanggan
5. Front liner mau
menerima sharing
pengetahuan islami
seputar ~ salon  dan
perawatan islami dari
pelanggan
6. Front — liner mau
menerima kritik dan
saran pelanggan bagi
kemajuan salon.
(Sudarti &
Fachrunnisa2023)

3 Customer Keadaan pelanggan 1. Enthusiasm Skala
Engagement  tertarik untuk terlibat 2. Attention Likert
(2) dan menaruh 3. Absorption 1-5

perhatian pada 4. Identification
interaksi dengan (So et.al 2014).
front liner sehingga

menimbulkan

keterikatan  antara
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kedua pihak.(Pansari
and Kumar 2017)

Word of
Mouth
Recommenda
tions (Y)

Kesediaan pelanggan
untuk  memberikan
rekomendasi seputar
produk dan layanan

perusahaan
berdasarkan nilai
yang dirasakan

kepada individu atau
kelompok lainnya.
(Rosario et al. 2016)

Pelanggan sering Skala
membicarakan hal Likert
positif produk atau 1-5
layanan salon
muslimah

Pelanggan

membagikan info

spesifik pelayanan dan
produk salon muslimah
kepada orang lain.

3. Pelanggan
merekomendasikan
produk dan layanan
salon muslimah kepada
pihak lain.

4. Pelanggan
memperhatikan
kualitas informasi
rekomendasi  produk
dan layanan salon
Muslimah.

(Ishii- and Kikumori,
2023)

3.6 Deskripsi Variabel

Deskripsi variabel merupakan gambaran dari setiap variabel penelitian yaitu
antara lain Sharia Compliance (X1) dan Religious VValue Co-Creation (X2) sebagai
variabel independen berpengaruh terhadap Word of Mouth Recommendations (Y)
sebagai variable dependen dengan Customer Engagement sebagai variabel
intervening Pada beberapa butir pertanyaan kuesioner keempat variabel tersebut
akan dijabarkan mengenai analisis deskriptif dalam bentuk tabel, frekuensi dan

persentase masing-masing indikatornya
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3.7 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data penelitian ini menggunakan Smart Partial Least Square
(SmartPLS) versi 3 sebagai alat bantu uji statistik dengan metode analisis SEM
(Structural Equation Modeling). Pada uji PLS-SEM, terdapat 3 pengujian meliputi
pengujian validitas dan reliabilitas (confirmatory factor analysis), uji model
korelasi antar variabel (path analysis), serta pengembangan model yang sesuai

untuk prediksi hipotesis.

3.7.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan analisis yang merangkum dan memaparkan
penyadian data yang telah didapatkan. Hasil analisis nanti ditampilkan dalam
bentuk table distribusi frekuensi, grafik dan nilai rata-rata yang tersusun rapi

sehingga intepretasinya mudah dipahami

3.7.2 Analisis Outer Model

Outer model atau bisa disebut dengan model pengukuran. Evaluasi outer model
dilaksanakan untuk memverifikasi variable maupun konstruk yang digunakan
dalam penelitian layak dijadikan penukuran valid dan reliabel. Uji pengukuran

terdiri dari :

1. Validitas

Validitas berasal dari kata validity yang mempunyai arti tingkat ketepatan
dan kecermatan suatu instrumen pengukur dalam melakukan fungsi ukurnya
(Puspasari and Puspita 2022). Convergent validity dilukan pada analisis untuk

mengukur akurasi indikator dengan kostruknya. Hal itu diketahui dari nilai loading
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factor untuk tiap indikator konstruk harus > 0,7 maka dianggap ideal dan indikator
tersebut valid dalam mengukur konstruknya. Pada uji validitas suatu indikator
dikatakan valid jika p-value (sig) korelasi antara indkcator dengan total skor

variable < 0,05.

2. Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
memiliki indikator dari variabel atau konstruk penelitian (Rokhmad and
Wahyuningsih 2014). Uji reliabilitas berfungsi untuk mengetahui sejauh mana
instrumen tersebut dapat dipercaya dengan menggunakan metode nilai Cronbach’s
alpha. Skor reliabilitas juga cenderung konsisten dan stabil. Pada uji statistik suatu

variable dapat dikatakan reliable jika nilai Cronbrach Alpha > 0.70.

3.7.3 Analisis Goodness of Fit (GOF)
Uji Goodness of Fit (GOF) dilakukan agar dapat mengetahui kelayakan model

yang dapat diketahui telah memenuhi kriteria berikut

1. R-Square atau Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi dilakukan untuk menilai seberapa signifikan kontribusi
variabel independen dalam menjelaskan hubungannya dengan variabel dependen.
Dapat dilihat dari nilai R-Square pada masing-masing hubungan variabel dengan

kategori adalah 0,67 (kuat); 0,33 (moderate) dan 0,19 (lemabh).

2. Effect Size (F2)
Pengujian untuk mengetahui kebaikan model dengan nilai > 0,35

(tinggi); > 0,15 (moderate) dan > 0,02 (rendah).
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3. Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
SRMR adalah ukuran yang digunakan untuk menilai kesesuaian
model struktural secara keseluruhan. Nilai SRMR yang baik adalah < 0,08

atau < 0,10 sudah dapat diterima.

3.7.4 Uji Hipotesis

Inner model disebut juga dengan model structural. Pada bagian bootsrapping
terdapat evaluasi inner model untuk menguji tingkat signifikansi pengaruh dari variabel
independen ke dependen. Pada pengujian hipotesis dapat diketahui direct dan indirect

effect mengetahui bagaimana pengaruh antara variable independen dan dependen.
1. Ujit
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independent (X1 dan
X2) terhadap variabel dependent (YY) (Permatasari 2022). Hipotesis dinyatakan
diterima jika koefisien regresi (B) signifikan di bawah 0,05 (p-value < 0,05) atau
signidicance level 5%.
2. UjiF
Uji F berungsi untuk mengetahui kelayakan sebuah model regresi penelitian
(Goodness of fit model). Sebuah model regresi dinyatakan layak bila hasil uji F

adalah signifikan di bawah 0,05 (p-value < 0,05).

e Ho diterima, Ha ditolak bila Fhitung < Ftabel dan atau Sig > 0,05

e Ho di tolak, Ha diterima bila Fhitung > Ftabel dan atau Sig < 0,05
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Karakteristik Responden

Penelitian ini menggunakan data primer. Pengambilan sampel yang dilakukan
menggunakan teknik purposive sampling. Responden yang diperoleh berjumlah 212
orang dari populasi para wanita pengguna salon kecantikan Muslimah yang
berlokasi di Kota Semarang. Berdasarkan jawaban responden yang telah mengisi
kuesioner online melalui google form maka karakteristik responden dapat

dikelompokkan sebagai berikut :

Tabel 4 1 Identifikasi Responden

Klgrakterlstlk Dimensi Jumlah Persentase
esponden
< 15 tahun 0 0%
Usia 15-20 tahun 31 15%
21-25 tahun 135 64%
26-30 tahun 33 16%
31-35 tahun 14 7%
Total 212 100%
Aliya beauty salon muslimah 19 9%
Salon Muslimah Sanasya 18 8%
Nama Salon Nafisa salon muslimah 15 7%
D'Mutia Spa & Salon Muslimah 13 6%
Naswa salon & spa 9 4%
Paula Salon 8 4%
Heppi Salon Semarang 7 3%
Joy Salon 6 3%
Lainnya 96 45%
Total 212 100%
Asal Kecamatan Semarang Selatan 32 15%
Genuk 26 12%
Semarang Tengah 25 12%
Pedurungan 25 12%
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Semarang Barat 12 6%
Semarang Utara 10 5%
Banyumanik 10 5%
Lainnya 72 34%
Total 212 100%
Pekerjaan Wirausaha 42 20%
Mahasiswi 109 51%
Siswa/i 2 1%
Belum bekerja 6 3%
Pegawai Swasta 36 17%
PNS 10 5%
Lainnya 7 3%
Total A2 100%
< 1 tahun 114 54%
Lama Antara 2-5 tahun 77 36%
Berlangganan > 6 tahun 21 10%
Total 212 100%
1 kali 33 16%
Kunjungan ke Antara 2-5 kali 111 52%
Salon Antara 6-10 tahun 45 21%
Lebih dari 10 kali 23 11%
Total 212 100%
< Rp 5.000.000 105 50%
Penghasilan/bulan ?g 50%080%00 3 L 31%
Rp 15.000.000 - Rp 19 9%
25.000.000
Rp 25.000.000 - Rp 6 3%
35.000.000
>Rp35.000.000 4 2%
Total 212 100%
Terbuka 144 68%
Tipe Kepribadian | Tertutup 68 32%
Total 212 100%
Mengenakan Sudah 191 90%
Hijab/menutup | Belum 21 10%
auratdengan
sempurna Total 212 100%
Sudah 204 96%
Belum 8 4%




Sholat lima waktu | Total 212 100%

lya 207 98%
Patuh Tidak 5 2%
terhadap Total 212 100%
syariat

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Pada table 4.1 Pada penelitian ini, responden didominasi usia 21-25 tahun
(64%) diikuti usia 26-33 tahun (33 orang) hal itu karena selain makin meningkatkan
kesadaran diri untuk tampil cantik demi meningkatkan kepercayaan diri juga
menjadi faktor tuntutan di dunia kerja pada rentang usia tersebut. Salon muslimah
yang paling banyak dikunjungi oleh responden yaitu Aliya Beauty Salon Muslimah
19 orang (9%) diikuti Salon Muslimah Sanasya 18 orang (8) dengan wilayah
pengisian responden rata-rata berasal dari Kecamatan Semarang Selatan 32 orang
(15%), diikuti Genuk 26 orang (12%), Semarang Tengah dan Pedurungan 25 orang

(12%).

Para responden didominasi oleh mahasiswi sebanyak 109 (51%) karena
tingginya kebutuhan dan keinginan tampil cantik sehingga menuntut mereka rajin
untuk merawat diri di- Salon Muslimah. Wirausaha mengikuti kedua dengan 42
orang (20%) dan pegawai swasta 36 orang (17%). Lama berlangganan salon rata-
rata sebanyak 2-5 kali dengan 111 orang (52%), adapun penghasilan <Rp 5.000.000
mendominasi sebanyak 105 orang (50%) dan Rp 5.000.000 - Rp 15.000.000

sebanyak 78 orang (37%).

Tipe kepribadian responden mayoritas terbuka didominasi sebanyak 144

orang (68%) sedangkan tertutup 68 orang (32%). ini dapat merepresentasikan



kesediaan mereka dalam berinteraksi atau berbagi pengetahuan bersama front liner
salon muslimah. Tidak hanya itu, juga menjadi validasi atas apa yg mereka pilih,
perlu untuk memperhatikan apakah responden telah melaksanakan kepatuhan

terhadap syariat.

Mayoritas responden telah patuh terhadap syariat sebanyak 207 orang (98%)
srdangkan yamg belum 5 orang (2%). Responden yang mengenakan hijab/menutup
aurat dengan sempurna sebanyak 191 orang (90%) sedangkan yang belum sebanyak
21 orang (10%). Sholat lima waktu sebagai kriteria kedua kepatuhan syariat telah
dilaksanakan responden sebanyak 204 orang (96%) sedangkan yang belum 8 orang

(4%)

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian
Deskripsi variabel “penelitian ialah hasil pengukuran dari jawaban
responden terkait variabel yang diteliti berdasarkan pada pilihan pernyatan
dalam kuesioner. Nilai indeks pada setiap indikator diukur menggunakan
rumus perkalian antara nilai maksimum dalam tiap variabel dengan jumlah item
pertanyaan yang ada setiap variabel dan terbagi lima kategori yaitu sangat tidak
setuju, tidak setuju, netral, setuju dan sangat setuju sehingga diperoleh kriteria

interpretasi skor berdasarkan interval sebagai berikut:

=2 -3l g
K 5 7

Keterangan

I = Interval

R = Skor tertinggi — skor terendah



4.2.1 Sharia Compliance

K

= Jumlah kategori

Dari hasil perhitungan tersebut, maka rentang kriteria rata-rata dapat

diinterpretasikan berikut pada tabel 4.2

Tabel 4 2 Kriteria Intepretasi Skor

Rentang Skala Skor Kategori
1,00-1,79 Sangat Rendah
1,80 - 2,59 Rendah
2,60 — 3,39 Sedang
3,40-4,19 Tinggi
4,20 —- 5,00 Sangat Tinggi

Sharia compliance merupakan persepsi pelanggan bahwa perusahaan telah

melaksanakan kepatuhan pada setiap aspek keuangan, operasional, pemasaran

sesuai dengan prinsip dan aturan syariah Islam. Perusahaan menjalankan aktivitasnya

sesuai tuntunan syariat dan tidak melanggar ketentuan yang ditetapkan. Berikut tanggapan

dar 212 responden mengenai sharia compliance pada Salon Kecantikan Muslimah di Kota

Semarang yang diukur menggunakan 5 butir pertanyaan yang dapat dilihat pada tabel 4.3

Tabel 4.3 Nilai Indeks Tanggapan Responden Variabel Sharia Compliance

Indikator Score - : ngaban ; - Total Indeks Keterangan
Tidak Riba | Frek. 2 1 34 74 101 212 4,28 Sangat
Skor 2 2 102 296 505 907 Tinggi
Tidak_ Frek. 2 1 36 86 87 212 4,20 Sangat
mer‘ﬂ;g{"af‘ Skor | 2 2 108 344 435 891 Tinggi
Frek. 2 3 28 93 86 212 4,22 Sangat
Tinggi




Menutup Skor 2 6 84 372 430 894
aurat sesuai

syariat

Proses Frek. 1 3 29 81 98 212 4,28 Sangat

treatment " “qpor | 1 6 87 324 490 908 Tinggi
sesual
syariat

Pr_odu!( Frek. 1 1 32 80 98 212 4,29 Sangat

e Skor | 1 2 96 320 490 909 Tinggi

Rata-rata 4,25 Sangat

Tinggi

Berdasarkan tabel 4.3 diperoleh hasil rata-rata indeks pada variabel sharia
compliance sebesar 4,25 sehingga termasuk kategori sangat tinggi dalam rentang
angka 4,20 - 5,00. Berarti bahwa pelanggan memandang pada salon kecantikan
muslimah di Semarang kepatuhan syariatnya dikatakan sangat tinggi. Dalam
penelitian ini, skor sangat tinggi mencakup semua aspek operasional salon transaksi
keuangan, tidak mengabaikan waktu sholat, kehalalan produk, pakaian yang
dikenakan dan juga proses treatment sesuai Syariat. Kepatuhan syariat tersebut
diaplikasikan oleh front liner dengan sangat baik sehingga pelanggan memberikan

penilaian yang sangat baik bagi salon.

4.2.2 Religious Value Co-Creation

Berdasarkan tabel 4.4 diperoleh hasil rata-rata indeks pada variabel
religious value co-creation sebesar 4,21 yang termasuk kategori sangat tinggi pada
rentang angka 4,20 - 5,00. Angka tersebut menunjukkan bahwa salon kecantikan
muslimah di Kota Semarang dipersepsikan sangat baik oleh pelanggan dalam hal
kemauan dan kemampuan front liner salon yang melakukan kolaborasi dan
integrasi penciptaan bersama nilai-nilai berbasis agama Berdasarkan angka indeks

yang menunjukkan skor sangat tinggi, jika pengaplikasian variabel religious value




co-creation terus diterapkan maka akan memiliki reputasi yang semakin baik pada

persepsi pelanggan.

Tabel 4. 4 Nilai Indeks Tanggapan Responden Variabel Religious value co-

creation
) Jawaban Ket
Indikator | Score 1 > 3 4 5 Total | Indeks
Mampu Frek. | 1 1 | 32 94 84 212 4,22 | Sangat
berbagi Skor | 1 | 2 | 96 | 376 | 420 | 895 Tinggi
pengetahuan
Mampu Frek. | 2 1 | 30 91 88 212 4,24 | Sangat
menjelaskan | Skor 2 2 190 | 364 440 898 Tinggi
manfaat
Mampu Frek. | 1 Y ow LY 108 79 212 4,22 | Sangat
memberikan | Skor | 1 | 0 | 90 | 408 | 395 | 894 Tinggi
feedback

Mau Frek. | 2 1 /382 | 100 77 212 4,17 | Tinggi

menerima | Skor | 2 2 196 | 400 | 385 | 885
sharing

pengalaman

Mau Frek. | 1 5= =305 74 212 4,18 | Tinggi
menerima | Skor | 1 2 | 93 | 420 | 370 | 886

sharing
pengetahuan
Mau Frek. | 1 0 | 30 95 86 212 4,25 | Sangat
menerima | Skor | 1 | 0 | 90 | 380 | 430 | 901 Tinggi
kritik dan
saran
Rata-rata 421 | Sangat
Tinggi

Berdasarkan tabel 4.4 diperoleh hasil rata-rata indeks pada variabel
religious value co-creation sebesar 4,21 yang termasuk kategori sangat tinggi yakni
pada rentang angka 4,20 - 5,00. Khususnya salon kecantikan muslimah di Kota
Semarang melalui pelayanan front liner nya, dipersepikan oleh pelanggan sangat
baik dalam hal hal kemauan dan kemampuan untuk berbagi pengetahuan melalui
persepi pelanggan telah mau dan mampu untuk berbagi pengetahuan, menjelaskan

manfaat, memberikan feedback serta mau menerima kritik dan saran. Hal tersebut



ditunjukkan dengan skor yang berada dalam rentang sangat tinggi (4,22 sampai
dengan 4,25) Sementara itu untuk indicator kemauan untuk menerima sharing
pengalaman dan menerima sharing pengetahuan dipersepsikan baik oleh pelanggan
yang ditunjukkan dengan skor yang masuk kategori tinggi (4,17 dan 4,18).
Berdasarkan tingginya angka indeks jika pengaplikasian variabel religious value
co-creation terus diterapkan maka akan memiliki reputasi yang semakin baik pada

persepsi pelanggan.

4.2.3 Customer Engagement

Customer engagement merupakan keadaan pelanggan tertarik untuk terlibat
dan menaruh perhatian pada interaksi dengan perusahaan sehingga menimbulkan
keterikatan antara kedua belah pihak. Interaksi ini menciptakan manfaat yang saling
menguntungan pihak salon maupun pelanggan. Berikut tanggapan dari 212
responden mengenai customer engagement pada Salon Kecantikan Muslimah di
Kota Semarang yang diukur menggunakan 4 butir pertanyaan yang dapat dilihat

pada tabel 4.5

Tabel 4 5 Nilai Indeks Tanggapan Responden Variabel Customer Engagement

Indikator Score 1 > Jav;aban 4 5 Total | Indeks Ket

Enthusiasm Frek. 1 1 34 88 88 212 4,23 | Sangat

Skor 1 2 102 | 352 | 440 | 897 Tinggi

Attention Frek. 2 1 43 88 78 212 4,13 | Tinggi
Skor 2 2 129 | 352 | 390 | 875

Absorption Frek. 1 0 30 95 86 212 4,25 | Sangat

Skor | 1 0 | 90 | 380 | 430 | 901 Tinggi

Identifications | Frek. 1 1 44 100 66 212 4,08 | Tinggi
Skor 1 2 132 | 400 | 330 | 865

Rata-rata 4,17 | Tinggi




Berdasarkan tabel 4.5 diperoleh hasil rata-rata indeks pada variabel
customer engagement sebesar 4,17 yang termasuk dalam kategori tinggi pada
rentang angka 3,40 - 4,19. Angka tersebut menunjukkan bahwa pelanggan salon
muslimah di Kota Semarang menunjukkan tingkat ketertarikan yang tinggi untuk
terlibat dan menaruh perhatian pada interaksi dengan front liner sehingga
menimbulkan keterikatan antara kedua pihak. Lebih rinci dalam penelitian ini,
untuk indicator enthusiasm dan absorption memiliki skor yang masuk kategori
tinggi (4,23 dan 4,25) hal ini menunjukkan pelanggan merasa tertarik dan
memperhatikan penjelasan front liner seputar produk dan atau layanan salon
Muslimah, serta memahami dan menyerap informasi front liner dengan baik. Selain
itu, customer engagement juga menandakan tingginya interaksi untuk saling

memberikan manfaat bagi kedua belah pihak tersebut

4.2.4 Word of Mouth Recommendations

Word of Mouth Recommendations merupakan kesediaan pelanggan untuk
memberikan rekomendasi seputar produk dan layanan perusahaan berdasarkan nilai
yang dirasakan kepada individu atau kelompok lainnya. Pelanggan memberikan
pengetahuan atau pengalaman setelah merasakan produk maupun layanan salon
sehingga dapat mempengaruhi pihak lainnya. Berikut tanggapan dar 212 responden
mengenai Word of Mouth Recommendations pada Salon Kecantikan Muslimah di
Kota Semarang yang diukur menggunakan 4 butir pertanyaan yang dapat dilihat

pada tabel 4.6



Tabel 4 6 Nilai Indeks Tanggapan Responden Variabel Word of Mouth
Recommendations

Indikator Score Jawaban Total | Indeks et
1 2 3 4 5
Membicarakan hal | Frek. 0 1 37 | 98 | 76 212 4,17 Tinggi
positif Skor | 0 | 2 |111 | 392 | 380 | 885
Membagikan info | Frek. 1 1 30 | 100 | 80 212 4,21 Sangat
spesifik Skor | 1 | 2 | 90 | 400 | 400 | 893 Tinggi
Merekomendasika | Frek. 1 1 24 | 117 | 69 212 4,19 | Tinggi
n salon Skor | 1 | 2 | 72 | 468 | 345 | 888
Memperhatikan Frek. 1 0 25 | 92 | 94 212 4,31 Sangat
kualitas informasi g} oy 1 0 75 | 368 | 470 | 914 Tinggi
Rata-rata 4,22 Sanga
Tintggi

Berdasarkan tabel 4.6 diperoleh hasil rata-rata indeks pada varibel word of
mouth recommendations sebesar 4,22 yang termasuk pada kategori sangat tinggi
pada rentang angka 4,19 — 5,00. Angka tersebut menunjukkan bahwa tingkat word
of mouth recommendations pelanggan Salon Muslimah di Kota Semarang sangat
baik untuk bersedia membagikan informasi salon kepada pihak lainnya. Lebih rinci
dalam penelitian ini, indicator membicarakan hal positif dan merekomendasikan
salon memiliki skor yang masuk kategori tinggi (4,17 dan 4,19) hal ini
menunjukkan pelanggan tertarik melakukan penyebaran info dan rekomendasi
kepada pihak lainnya. Adapun pelanggan juga sangat bersedia memberikan info
secara spesifik dan memperhatikan kualitas informasi yang ditunjukkan dengan
skor yang masuk kategori sangat tinggi (4,21 dan 4,31. Berdasarkan tingginya
angka indeks, jika pengaplikasian variabel word of mouth recommendations terus
diterapkan maka akan memiliki reputasi dan penyebaran informasi yang semakin

baik pada persepsi pelanggan maupun pihak lainnya.



10

4.3 Analisis Data
4.3.1 Outer Model

Pengujian model pengukuran outer model menentukan bagaimana
mengukur variabel laten. Outer model digunakan untuk memverifikasi
variabel dan konstruk yang digunakan layak dijadikan pengukuran valid dan
reliabel. Evaluasi outer model, dengan menguji internal consistency
reability (Cronbach alpha dan composite reability), convergent validity
(indicator reability and AVE), dan discriminant validity (Fornell-Lacker,
Cross Loading and HTMT). Hasil outer model algorithm PLS-SEM pada
penelitian ini yaitu sebagai berikut :

sc1

LS

S0, 0.705
*0.720
SC3 __+0774
0792 -
SC4 0.720 ;
“ e \

SC5

Ne .
0.17 0.060
By < WOMR1
R v
cE2 0.792 _ = _ 0710 [ \womR2
*n 78 onde—— —0.7427"
Ep— 0.774 . fix [-0.708
(. 5 0.804 _IMENIS
 { o <,
Vel Em(Ed, e CE - WOMR WOMR4
i 1, 0733 0437
3 -

Rvcea | lo.74s i&© =

i ’
0812
RVCES \ o715
40.791
RVECA 0724

.
767
RvEcs 11076 RVCC
x
RVCC6

Gambar 4 1 Outer Model Algorithm PLS-SEM
Sumber : Data Olahan SmartPLS 3, 2024

4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen

Convergent validity diukur dengan menggunakan parameter outer loadings

dan AVE. Menurut Sarwono (2015) nilai loading factor > 0,7 dikatakan ideal yang
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menandakan indikator tersebut dikatakan valid mengukur konstruknya. Outer
loadings yang lebih dari 0,7, sedangkan kriteria AVE adalah > 0,5. Nilai AVE diatas
0,5 maka konstruk tersebut mampu menjelaskan rata-rata setidakknya 50% dari

varian itemnya.

1. Outer Loading
Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Sarwono (2015), jika nilai
outer loadings >0,7 dapat dinyatakan valid sehingga nilai loadings factor

<0,7 harus dielimiasi dari model.

Tabel 4 7 Outer Loading Factor

RVCC WOMR | Keterangan

SC (X1) (X2) CE (2) (Y)

SC.1 0,705
SC.2 0,720
SC.3 0,774 Valid
SC.4 0’792
SC.5 0,720

RVCC.1 0746
oy

| 0,715 .
RVCC .4 0701 Valid
RVCC.6 0767

CE1 0,710
CE.2 0,742
CE.3 0,708
CE.4 0,804

WOMR.1 0,710
WOMR.2 0,742 _
WOMR.3 0,708 Valid
WOMR.4 0,804

Sumber : Data Olahan SmartPLS4, 2024

Valid

11
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Berdasarkan hasil pengujian validitas pada table 4.7 dapat
disimpulkan bahwa setiap kosntruk variabel sharia compliance, religious
value co-creation, customer engagement, dan word of mouth
recommendations memiliki nilai loading factor >0,5. Itu menunjukkan uji
validitas konvergen pada model penelitian ini telah memenuhi kriteria dan
dikatakan valid. Dengan kata lain, seluruh item dari setiap varibel sharia
compliance, religious value co-creation, customer engagement, dan word
of mouth recommendations memiliki nilai outer loadings >0,7 yang
menunjukkan adanya korelasi antar indicator dan bekerja pada model

ukurannya.

2. Average Variance Extracted (AVE)
AVE menggunakan kriteria. > 0.5 sebab apabila nilai AVE diatas 0.50 maka
konstruk tersebut mampu menjelaskan rata-rata setidaknya 50% dari varian

itemnya

Tabel 4 8 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Sharia Compliance 0,626
Religious value co-creation 0,578
Customer Engagement 0,552
Word of mouth recommendations 0,551

Berdasarkan hasil tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai AVE pada variabel

sharia compliance, religious value co-creation, customer engagement, dan word of

12
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mouth recommendations lebih dari 0,50. Nilai AVE 0,50 atau lebih tinggi
menunjukkan bahwa secara rata-rata konstruk menjelaskan lebih dari setengah
varian indikatornya. Sebaliknya, jika AVE kurang dari 0,50 menunjukkan bahwa
rata-rata lebih banyak varian tetap dalam kesalahan item daripada dalam varian
yang dijelaskan oleh konstruk. Oleh karena itu, hasil table tersebut menunjukkan
bahwa variabel-variabel diatas telah memenuhi kriteria atau rule of thumb dan tidak

perlu mengeliminasi nilai loading terendah dari variabel yang ada

4.3.1.2 Uji Reliabilitas (Internal Consistency Reability)

Internal Consistency Reability diukur untuk mengetahui internal
consistency reabilitas suatu konstruk dengan indikator reflektif dapat
dilakukan dengan dua cara yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan Composite
Reabilibility yang harus melebihi > 0,70 supaya dapat dikatakan variabel.
Nilai-nilai keandalan komposit 0,60 — 0,70. Interpretasi composite
reliability (CR) sama dengan cronbach’s alpha. Nilai batas > 0.7 dapat
diterima, dan nilai > 0.8 sangat memuaskan..Berikut adalah tabel hasil

pengujian reliabilitas

Tabel 4.9 Nilai Reliabilitas

Composite | Composite
) Cronbach’s o o
Variabel Reliability | Reliability | Keterangan
Alpha

(rho_a) (rho_c)
SC (X1) 0,801 0,801 0,870 Reliabel
RVCC (X2) 0,853 0,856 0,891 Reliabel
CE (2) 0,797 0,801 0,860 Reliabel
WOMR (Y) | 0,727 0,729 0,830 Reliabel

Sumber : Data Olahan SmartPLS 3, 2024.
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Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas pada tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa
untuk setiap konstruk variabel sharia compliance, religious value co-creation,
customer engagement, dan word of mouth recommendations memiliki nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,7. Itu menunjukkan bahwa uji reliabilitas
pada model penelitian ini telah memenubhi kriteria dan dikatakan reliabel. Dengan kata lain,
seluruh item dari masing-masing variabel sharia compliance, religious value co-
creation, customer engagement, dan word of mouth recommendations memenuhi
reliabilitas dalam pengukuran variabel. Suatu pengukuran dikatakan memiliki
realibilitas yang baik unntuk mengukur setiap variabel latenya apabila memiliki
korelasi antar konstruk dengan variabel laten. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa variabel pada penelitian yang diujikan valid dan realiabel sehingga dapat

dilanjutkan ke pengujian selanjutnya.

4.3.1.3 Goodness Of Fit (GOF)

Pengujian Goodness of Fit untuk mengetahui kecocokan prediksi dan
kelayakan model. Indikator yang digunakan dalam pengujian ini ada tiga yaitu
Koefisien Determinasi (R2 ), Effect Size (F2 ) dan Standardized Root Mean Square

Residual (SRMR).
1. Koefisien Determiniasi/ R-Square (R?)

Koefisien determinasi berfungsi untuk mengukur kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen. Menurut Hair, J.F. et.al (2017)
jika nilai R-Square 0,75 menunjukan bahwa kemampuan variabel dependen dalam
memprediksi model adalah kuat, 0,50 moderat, dan 0,25 lemah (Hair, 2017).

Semakin mendekat pada nilai 1, menunjukkan bahwa model semakin baik. Dengan
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demikian juga sebaliknya apabila dibawah 0 menunjukan bahwa model kurang

memiliki predictive relevance.

Tabel 4 10 Nilai R-Square

R Square R Square Adjusted
CE 0,778 0,775
WOMR 0,659 0,654

Sumber : Data Olahan SmartPLS 3, 2024

Berdasarkan tabel 4.9 , dapat dilihat nilai R-Square pada variabel customer
engagement yaitu 0,778 dan 0,775. Hal ini dapat dinyatakan bahwa model kuat
karena variabel laten sharia compliance dan religious value co-creation mampu
menjelaskan dan memprediksi model sebesar 77,8% dan 77,5% dari customer
engagement sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian.
Adapun nilai R-Square pada variabel word of mouth recommendations yaitu 0,659
dan 0,654. Itu juga menunjukkan bahwa model kuat karena variabel laten sharia
compliance dan religious value co-creation mampu menjelaskan dan memprediksi
model sebesar 65,9% dan 65,4% dari word of mouth recommendations sedangkan

sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian.

2. Effect Size (F?)

Menurut Ribera et.al, (2016) bahwa effect Size (F-Square) mengindikasikan
bahwa variabel eksogen atau independen memiliki pengaruh besar terhadap
variabel endogen atau dependen, dengan kriteria >0,02 (lemah); >0,15 (moderate)

, >0,35 (kuat)
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Tabel 4.11 F-Square

CE WOMR
CE 0,079
RVCC 0,761 0,100
sC 0,042 0,003

Sumber : Data Olahan SmartPLS 3, 2024

Berdasarkan table 4.10 hasil nilai F-Square, pengaruh variabel
customer engagement terhadap word of mouth recommendations memiliki
nilai f-square sebesar 0,079 termasuk rendah. Pengaruh religious value co-
creation terhadap customer engagement memiliki nilai f-square sebesar
0,761 termasuk kuat. Pengaruh religious value co-creation terhadap word
of mouth recommendations 0,100 termasuk rendah. Pengaruh sharia
compliance terhadap. word of mouth recommendations memiliki nilai f-
square sebesar 0,0003 termasuk rendah.

. Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)

SRMR merupakan metode pengukuran untuk menilai kesesuaian

model struktural secara keseluruhan. Nilai SRMR yang baik adalah < 0,08

atau < 0,10. Berikut tabel hasil nilai Standardized Root Mean Square

Residual :
Tabel 4. 12 Nilai SRMR
Model Saturated Model estimated
SRMR 0,061 0,061

Sumber: Data Olahan SmartPLS 4, 2023
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Berdasarkan tabel 4.11 hasil nilai SRMR sebesar 0,061 < 0,10 yang
menunjukkan model dianggap fit. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa model yang terbentuk sudah memenuhi kriteria kesesuaian dan

dapat digunakan dalam menggambarkan hubungan antar variabel.

4.3.3 Uji Hipotesis

Uji inner model dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara langsung dan
tidak langsung antar variabel melalui Bootstrapping. Hasil uji Bootstrapping

adalah sebagai berikut :

SC1
LS

sc2 10,000
= %0000
SC31 #0000 o]
0000 =
e ﬁ’mo L
~ SC \ T
s | \

0.17310.003) 0.060 (0.475)

SC5

g

= /
CE1 1) . : 000” L
0,000 4 0000 T v
S eqnno P L~ ono . WOMR2
40.000 1343 (0 000057
e 1 0,000 o » 00001 WOMR3

e e | B o WOMR | WOMR4
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Rvces 0000 RVEC
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Gambar 4 2 Pengujian Model Struktural

Penelitian ini menguji lima hipotesis pada inner model. Hubungan kausalitas yang
dikembangkan pada model diuji melalui hipotesis nol yang menyatakan bahwa
koefisien regresi pada masing-masing hubungan sama dengan nol melalui uji-t
seperti yang ada dalam analisis regresi. Uji t-values dan p-values digunakan untuk
mengetahui apakah suatu hipotesis diterima atau ditolak sehingga diketahui

estimasi pengukuran dan standar eror didasarkan pada observasi empiris. Dalam

17



18

metode bootstraping pada penelitian ini, hipotesis diterima jika nilai signifikansi t-
values > 1,96 dan atau nilai p-values < 0.05, maka Ha diterima dan Ho ditolak
begitu pula sebaliknya. Pengaruh variabel dapat dilihat melalui koefisien jalur
dengan kriteria jika koefisien jalur <0.30 (moderat) ; 0.30 - 0.60 (kuat), dan > 0.60
(sangat kuat)

Hipotesis :

H1 : Pengaruh Sharia Compliance terhadap Customer Engagement

H2 : Pengaruh Religious value co-creation terhadap Customer Engagement

H3 : Pengaruh Sharia compliance terhadap Word Of Mouth Recommendations

H4 : Pengaruh Religious value co-creation terhadap Word Of Mouth Recommendations

H5 : Pengaruh Customer Engagement terhadap \Word Of Mouth Recommendations

1. Uji Hipotesis Direct Effect (Pengaruh Langsung)
Pada pengujian hipotesis direct effect dapat diketahui pengaruh langsung

variabel independen ke dependen. Hipotesis diterima jika signifikansi p-

value < 0,05 (level signifikasi 5%),

Tabel 4 13 Hasil Pengujian Direct Effect (Path Coefficient)

Model Sampel | Rata- rata | Standar T Statistik | P Value | Keterangan
Asli sampel Deviasi (O/STD
(0) (M) (STDEV) | EV|
SC ->CE 0,181 | 0,182 0,054 3,370 0,000 Diterima
RVCC->CE | 0,729 | 0,727 0,054 13,520 0,000 Diterima
SC -> 0,120 | 0,121 0,083 1,442 0,150 Ditolak
WOMR
RVCC -> 0,371 | 0,370 0,104 3,580 0,001 Diterima
WOMR
CE -> 0,352 | 0,349 0,087 4,059 0,000 Diterima
WOMR

Sumber : Data Olahan SmartPLS 3, 2024
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Berdasarkan tabel di atas hasil pengolahan data pengujian direct effect dapat
diketahui :

1. Hasil Pengujian Hipotesis Pertama

Hipotesis pertama menguji apakah terdapat pengaruh positif antara Sharia

Compliance terhadap Customer Engagement. Hasil pengujian

19

ini

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur menunjukkan ke

arah yang positif (O = 0,181) dan t-statistik 3,370 > 1,96 dengan p-values

0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Sharia Compliance terhadap

Customer Engagement (H1 diterima). Koefisien jalur ini menunjukkan

bahwa semakin kuat Sharia Compliance pada front liner maka akan

meningkatkan Customer Engagement sebagai antusiasme pengguna salon

kecantikan Muslimah di Kota Semarang. Sehingga, kesimpulan akhir dari

hipotesis pertama menyatakan Sharia Compliance berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Customer Engagement, diterima

2. Pengujian Hipotesis 2

Hipotesis kedua menguji apakah terdapat pengaruh positif antara Religious

value co-creation terhadap Customer Engagement. Hasil pengujian ini

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur menunjukkan ke

arah yang positif (O = 0,729) dan t-statistik 13,520 > 1,96 dengan p-values

0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Religious value co-creation

memiliki pengaruh hubungan positif terhadap Customer Engagement (H>

diterima). Koefisien jalur yang bertanda positif ini menunjukkan bahwa

semakin baik atau semakin kuat Religious value co-creation yang diberikan
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maka customer engagement terhadap front liner pada salon kecantikan
muslimah di Kota Semarang akan semakin tinggi. Sehingga, kesimpulan
akhir dari hipotesis kedua menyatakan Religious value co-creation memiliki
pengaruh hubungan positif dan signifikan terhadap Customer Engagement,
diterima.

Hasil pengujian Hipotesis Ketiga

hipotesis ketiga menguji apakah terdapat pengaruh positif antara Sharia
Compliance terhadap Word Of Mouth Recommendations. Hasil pengujian
ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur menunjukkan ke
arah yang positif (O= 0,120) dan t-statistik 1,442 < 1,96 dengan p-values
0,150 > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Sharia Compliance terhadap
word of mouth recommendations (H3 ditolak). Uji p-values 0,150 lebih dari
ini menunjukkan bahwa sharia compliance sebagai bentuk kepatuhan salon
terhadap syariat tidak meningkatkan perilaku word of mouth
recommendations pelanggan. Sehingga, kesimpulan akhir dari hipotesis
ketiga yang menyatakan Sharia Compliance berpengaruh positif dan
signifikan terhadap word of mouth recommendations, ditolak.

Hipotesis keempat

Hipotesis keempat menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
Religious value co-creation terhadap Word Of Mouth Recommendations. Hasil
pengujian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur
menunjukkan ke arah yang positif (O = 0,352) dan t-statistik 3,580 > 1,96

dengan p-values 0,001 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Religious value
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co-creation terhadap Word Of Mouth Recommendations. (Hs diterima).
Koefisien jalur ini menunjukkan bahwa semakin tinggi Religious value co-
creation sebagai kesediaan untuk yang diberikan oleh customer untuk
berkreasi nilai maka akan meningkatkan Word Of Mouth Recommendations
atau menyebakan rekomendasi seputar informasi produk atau layanan salon
kepada pihak lain. Sehingga, kesimpulan akhir dari hipotesis keempat
menyatakan Religious value co-creation berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Word Of Mouth Recommendations, diterima.

5. Hasil pengujian Hipotesis Kelima

Hipotesis kelima menguji apakah terdapat pengaruh positif antara
Customer Engagement terhadap Word Of Mouth Recommendations. Hasil
pengujian  ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh koefisien jalur
menunjukkan ke arah yang positif - (O = 0,352) dan t-statistik 4,059 > 1,96
dengan p-values 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Customer
Engagement berpengaruh terhadap Word Of Mouth Recommendations. (Hs
ditolak). Koefisien menunjukkan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
Customer Engagement sebagai antusiasme atau keterikatan pelanggan
terhadap salon maka akan berdampak terhadap perilaku Word Of Mouth
Recommendations yang ditujukan pada pihak lainnya. Dengan demikian,

kesimpulan akhir dari hipotesis kelima menyatakan Customer Engagement
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berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Word Of Mouth
Recommendations, diterima.
6. Uji Hipotesis Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Pengujian hipotesis indirect effect untuk mengetahui pengaruh efek
tidak langsung dari variabel independen ke dependen melalui variabel
intervening atau moderasi. Hipotesis diterima jika p-value < 0,05 (level
signifikasi 5%).

Tabel 4. 14 Hasil Pengujian Indirect Effect Specific

Rata- " | o1ondar £
Model Sampel rata Deviasi Statistik P
Asli (O) | sampel (STDEV) (O/STD | Value
(M) EV|
SC ->CE
> WOMR 0,060 0,061 0,023 2,578 0,010
RVCC ->
CE -> 0,255 0,250 0,066 3,848 0,000
WOMR

Sumber: Data Olahan SmartPLS 3, 2024
Berdasarkan tabel 4.14 hasil pengujian indirect effect atau pengaruh
tidak langsung dapat dilihat nilai P-value yang menunjukkan hasil berikut:
1. Hasil pengujian indirect effect diketahui sharia compliance (SC) memiliki
P-value 0,010 < 0,05 terhadap word of mouth recommendations (WOMR)
melaui customer engagement (CE). Nilai P-value berada pada < 0,05
sehingga dinyatakan diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa customer engagement dapat memediasi hubungan variabel sharia
compliance terhadap work of mouth recommendations.
2. Hasil pengujian indirect effect diketahui religious value co-creation

(RVCC) memiliki P-value 0,000 < 0,05 terhadap word of mouth
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recommendations (WOMR) melaui customer engagement (CE). Nilai P-
value berada pada < 0,05 sehingga dinyatakan diterima. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa customer engagement dapat
memediasi hubungan variabel religious value co-creation terhadap work

of mouth recommendations.

4.4. Pembahasan dan Hasil Penelitian Hipotesis

Pada sub bab ini akan menjelaskan mengenai hasil analisis penelitian. Terdapat
lima hipotesis telah dikembangkan dan diuji menggunakan metode Structural
Equation Modeling (SEM) dan dibantu dengan software SmartPLS, hasil dalam

penelitian ini menunjukkan bahwa:

4.4.1. Pengaruh Sharia Compliance terhadap Customer Engagement

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Sharia Compliance berpengaruh
positif terhadap Customer Engagement pada pengguna Salon kecantikan Muslimah
di Kota Semarang. Pelanggan telah memenuhi aspek syariat dimana mereka berusia
akil baligh ( lebih dari 15 tahun) yang sudah melaksanakan kewajibannya lebih dari
90% untuk senantiasa taat pada seluruh aspek syariat, sholat lima waktu dan
menutup aurat dengan sempurna. Pelayanan salon Muslimah di Kota Semarang
tidak menggunakan wig, bulu mata, sulam alis dan bulu mata. Tidak mencukur,
mengikir, dan mencabut alis mata. Tidak mengubah ciptaan Allah (implan, operasi

plastic, mengikir gigi) yang bertentangan dengan syariat Islam.

Nilai indeks tanggapan responden variabel sharia compliance sebesar 4,25
yang menunjukkan salon kecantikan muslimah di Semarang kepatuhan syariatnya

sangat tinggi. Hasil tersebut membuktikan bahwa pelanggan yang mengetahui
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penerapan sharia compliance pada salon kecantikan dalam setiap lini maka akan
meningkatkan Customer Engagement berupa kemauan akan berpartisipasi dan
berinteraksi pada layanan salon kecantikan dengan ikatan emosional yang baik.
Presentase 52% berkunjung ke salon sebanyak 2-5x yang menandakan mereka
tertarik berinteraksi pada front liner salon. Dibuktikan dengan pelanggan merasa
aman ketika bertransaksi karena tidak adanya unsur riba, jenis layanan salon yang
tidak bertentangan syariat islam dan produk salon kecantikan Muslimah yang

terjamin kehalalannya.

Pelanggan merasa memiliki ikatan emosional dengan front liner Salon
Muslimah di Kota Semarang yang mematuhi prinsip-prinsip syariah karena
menawarkan lingkungan yang lebih nyaman dan privasi bagi pelanggan yang
sensitif terhadap nilai-nilai agama. Pada sharia compliance mencerminkan bentuk
ketaatan para front liner terhadap implementasi syariat islam di salon kecantikan.
Pemahaman yang baik antara front liner dan pelanggan untuk patuh terhadap syariat
mendorong kedua pihak saling terlibat interaksi yang didasari nilai-nilai agama
Islam. Salon kecantikan muslimah yang dianggap patuh terhadap syariah memiliki
potensi untuk membangun reputasi yang kuat di kalangan pelanggan. Kepercayaan
ini dapat menghasilkan ikatan emosional yang lebih tinggi, karena pelanggan
cenderung merasa nyaman dan yakin dengan bisnis yang mereka anggap sebagai

patuh terhadap prinsip-prinsip agama.

Hasil studi ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Azizah
(2021) yang menyatakan bahwa sharia compliance berpengaruh positif dan

signifikan terhadap customer engagement. Diperkuat dengan hasil penelitian
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Laksmana et.al (2018) mengemukakan jika sharia compliance menumbulkan
interaksi salon dengan pelanggannya melalui komunikasi dua arah yang baik
melalui nilai-nilai islam dengan kesetiaan dan kepercayaan pelanggan sebagai
pemicunya sehingga semakin memperkuat tingkat partisipasi dan antusiasme

pelanggan salon kecantikan Muslimah di Kota Semarang.

4.4.2 Pengaruh Religious value co-creation terhadap Customer Engagement

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Religious value co-creation
berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada pengguna Salon
Kecantikan Muslimah di Kota Semarang. Uji t tabel memili skor t-statistik 13,520
dan nilai indeks variabeel t-statistik 4,21 yang berarti sangat tinggi. Frekuensi kunjungan
pelanggan 50% sebanyak 2-5x dalam rentang - berlangganan <1 tahun yang
menandakan mereka tertarik berinteraksi pada front liner salon. Pelanggan yang
memiliki karakteri terbuka sebanyak 144 oranng atau 68% artinya pelanggan
bersedia berbagi insight dan pengalaman berbasis nilai agama ke front liner. Hasil
tersebut membuktikan bahwa pelanggan memiliki persepsi front liner mampu dan
mau untuk sharing pengetahuan maupun pengalaman penciptaan nilai-nilai
bersama berdasarkan syariat. Penerapan Religious value co-creation pada salon
kecantikan maka akan meningkatkan Customer Engagement yang mendorong

interaksi dan partisipasi pada layanan salon kecantikan.

Menurut Dr. Aisyah Dahlan seorang ahli neoparenting skill menyatakan jika
wanita cenderung suka berbicara bahkan mengeluarkan lebih dari 20.000 kata-kata

setiap harinya. Itu menandakan jika wanita mampu berbicara dan menyampaikan
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pesan lebih banyak. Jika salon memiliki religious value co-creation yang baik
melalui peran front liner maka akan mendorong pelanggan untuk lebih aktf
berinteraksi sehingga merasa “engage” dengan salon kecantikan Muslimah.
Dibuktikan dengan pelanggan beranggapan front liner yang mampu dan mau
berbagi pengetahuan dan pengalaman seputar pentingnya bagi wanita muslimah
merawat diri peran muslimah yang baik di rumah, cara merawat jasmani dan rohani
sesuai syariat islam. Pelanggan merasa bahwa salon kecantikan memahami dan
menghormati nilai-nilai yang mereka anut sehingga dapat meningkatkan

keterikatan emosi dengan front liner salon

Pelanggan juga bisa berdakwah dengan front liner begitu pula sebaliknya
melalui interaksi ketika di salon. Pembahasan peran wanita seorang istri ketika di
rumah juga menjadi bentuk syukur dengan kehadiran pasangan, optimalisasi
perolehan pahala melalui aktivitas di rumah, Pada penerapan religious value co-
creation front liner juga berhasil memberikan feedback yang baik pada interaksi
dengan pelanggan sehingga customer engagement ikut meningkat. Pelanggan
merasa setelah berinteraksi dengan front liner salon kecantikan pengetahuannya
bertambah, hatinya menjadi lebih tenang dan sarana dakwah antara kedua belah
pihak. Interaksi yang tercipta antara keduanya mendorong untuk saling

memberikan kebermanfaaan melalui inetgrasi penciptaan nilai bersama.

Hasil studi ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sudarti and
Fachrunnisa (2022) menunjukkan bahwa religious value co-creation berpengaruh

positif terhadap peningkatan customer engagement. Diperkuat dengan penelitian
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Nguyen et al., (2019) apabila persepsi nilai pelanggan terhadap salon menjadi faktor

penentu terkuat dalam dalam meningkatkan customer engagement.

4.4.3 Pengaruh Sharia Compliance terhadap Word of Mouth Recommendations

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Sharia Compliance berpengaruh
negatif terhadap Word of Mouth Recommendations pada pengguna Salon
kecantikan Muslimah di Kota Semarang. Pada hasil uji analisis didapatkan T-
statistik 1,442 < 1,96 dengan p-values 0,150 > 0,05 menunjukkan pengaruh tidak
signifikan sharia compliance ke word of mouth recommendations. Hasil tersebut
membuktikan bahwa salon telah mengimplementasikan kepatuhan terhadap syariat
dalam segala aspek operasional salon kecantikan namun tidak berdampak pada
kesediaan pelanggan merekomendasikan kepada pihak lainnya. Dengan demikian
hipotesis ke-3 yang menyatakan bahwa Pengaruh Sharia Compliance terhadap

Word of Mouth Recommendations tidak dapat diterima.

Sharia compliance tidak memperkuat pengaruh hubungannya dengan word
of mouth recommendations. Artinya bentuk sharia compliance seperti jenis layanan
salon seperti proses treatment dan komunikasi yang tidak bertentangan dengan
syariat islam dinyatakan ditolak. Pengguna salon kecantikan Muslimah di Kota
Semarang belum memiki kesediaan untuk membagikan informasi seputar bentuk

ketaatan salon terhadap syariat pada orang lain.

Beberapa pelanggan beranggapan jika pengimplementasian sharia
compliance tidak mendorong mereka untuk merekomendasikan informasi atau

layanan salon kepada pihak lainnya. Disisi lain, pelanggan beranggapan bahwa
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layanan tersebut cukup untuk disimpan bagi dirinya saja. Tidak semua pelanggan
berkeinginan memnyebarluaskan informasi seputar ketaatan salon terhadap nilai-
nilai syariat. Sharia compliance yang mencangkup tidak adanya unsur riba, pakaian
front liner yang syar’i dan menjalankan sholat tepat waktu. Faktor tersebut tidak
memberikan pengaruh kepada tingkat partisipasi pelanggan untuk menyebarkan

info ke pihak lainnya.

Hasil studi ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ribadu and
Wan (2019b) bahwa sharia compliance tidak berpengaruh terhadap word of mouth
recommendations. Diperkuat dengan penelitian lain yang dilakukan oleh Juniawan
(2014) turut menyatakan sharia compliance tidak memberikan dampak yang positif
dalam meningkatkan word of mouth recommendations pelanggan terhadap salon

kecantikan.

4.4.4 Pengaruh Religious value co-creation terhadap Word of Mouth

Recommendations

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Religious value co-creation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Word of Mouth Recommendations pada
pengguna Salon kecantikan Muslimah di Kota Semarang berdasarkan uji dari t-
statistik 3,580 > 1,96 dengan p-values 0,001 < 0,05. Hasil tersebut membuktikan
bahwa pelanggan memiliki persepsi front liner mampu dan mau untuk sharing
pengetahuan maupun pengalaman penciptaan nilai-nilai bersama berdasarkan
syariat. Penerapan Religious value co-creation pada salon kecantikan maka akan

meningkatkan word of mouth recommendations. Kualitas dan manfaat produk salon
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yang dirasakan sesuai aturan syariat dan pelayanan islami yang diberikan sesuai

harapan dengan unsur dakwah. Sharing ilmu agama di kehidupan sehari-hari

Karakteristik jasa salon yang menerapkan nilai syariat. Peran Religious
value co-creation terhadap Word of Mouth Recommendations terlihat pada interaksi
pelanggan dengan front liner yang saling membahas kolaborasi implementasi nilai-
nilai agama di salon kecantikan. Pelanggan yang puas dengan layanan ini akan
mendorong orang lain untuk mengunjungi salon tersebut. Dibuktikan bahwa
pelanggan beranggapan front liner membahas dengan baik seputar cara wanita
muslimah merawat diri, bagaimana menjalankan peran muslimah yang baik di
rumah, cara merawat jasmani dan rohani-sesuai syariat islam, dan pengetahuan

seputar nilai-nilai islam dalam kehidupan sehari-hari.

Salon membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan termasuk dengan
memperhatikan nilai-nilai agama mereka. Kolaborasi sharing pengalaman dan
pengetahuan seputar cara merawat kesehatan diri berdasarkan nilai agama dapat
memunculkan inner beauty. Hubungan ini dapat menghasilkan kepercayaan dan
keterbukaan yang kuat. Pelanggan yang merasa dihargai dan dipahami secara
emosional melalui pemberian feedback yang baik oleh perusahaan akan sukarela
merekomendasikan salon kepada orang lain. Pelanggan akan memberikan

rekomendasi salon kepada teman dan keluarga yang memiliki kebutuhan serupa.

Hasil studi ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh penelitian
Grott (2020) membuktikan bahwa religious value co-creation berpengaruh positif

terhadap word of mouth recommendations. Itu menandakan semakin baik religious
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value co-creation pada pengguna salon makan akan meningkatkan word of mouth

recommendations mereka.

4.4.5 Pengaruh Customer Engagement terhadap Word of Mouth Recommendations

Berdasarkan hasil pengujian penelitian ini, Religious value co-creation
berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada pengguna Salon
kecantikan Muslimah di Kota Semarang. Hasil tersebut membuktikan bahwa
pelanggan memiliki persepsi front liner mampu dan mau untuk sharing
pengetahuan maupun pengalaman penciptaan nilai-nilai bersama berdasarkan
syariat. Penerapan Religious value co-creation pada salon kecantikan maka akan
meningkatkan Customer Engagement yang mendorong interaksi dan partisipasi

pada layanan salon kecantikan.

Pelanggan salon merasa “engage” mempunyai keterikatan dengan pihak
lain terutama front liner salon. Mereka akan cenderung memberikan feedback dan
membagikan pengalamannya kepada orang lain yang berujung pada perilaku word
of mouth recommendations. Interaksi yang tercipta membuat hubungan kuat
sehingga menciptakan rasa loyalitas dan kepercayaan antara salon dan pelanggan,
yang mendorong pelanggan untuk merasa nyaman merekomendasikan salon
kepada orang lain. Pada partisipasi customer engagement yang proaktif, salon dapat
mendorong pelanggan untuk meninggalkan ulasan dan testimoni positif tentang
pengalaman mereka. Ulasan dan testimoni positif ini dapat menjadi sumber yang

kuat untuk Word of Mouth recommendations pada calon pelanggan salon lainnya.

30



31

Pelanggan yang merasa puas terhadap interaksi dan komunikasi yangterjali
denga salon akan membuat mereka sukarela membagikan pengalaman positifnya
kepada pihak lain. Pelanggan antusias memperhatikan penyampaian informasi front
liner dengan baik sehingga merasa lebih berwawasan karena memiliki informasi
penting seputar kecantikan, dan tidak bingung dengan informasi yang sudah
diberikan. Pada akhirnya, pelanggan mendapatkan rasa aman dan nyaman ketika
berinteraksi degan salon dan berkenan membagikan kesan positif tersebut kepada

orang lain terutama keluarga, sahabat dan rekan.

Hasil penelittian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh V.
Wangenheim & Bayon (2007) yang menyatakan Word of Mouth konsumen
mengenai produk perusahaan dapat menjadi semakin tinggi jika mereka melakukan
customer engagement terhadap produk atau layanan perusahaan. Pelanggan bebas
mengekpresikan diri dan berinterkasi sesuai dorongan minat mereka. Pernyataan
tersebut diperkuat dengan Islam & Rahman (2016) yang menunjukkan bahwa
Customer Engagement berpengaruh positif terhadap Word of Mouth

Recommendations pada anggota komunitas media social facebook.
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BAB V

PENUTUP
5.1 Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalimis dan menjelaskan pengaruh
sharia compliance, religious value co-creation terhadap word of mouth
recommendations melalui customer engagement. Penelitian dilakukan pada 212
responden Pengguna Salon Kecantikan di Kota Semarang. Berdasarkan hasil

pengujian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan :

1. Sharia compliance berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
customer engagement pada pengguna salon kecantikan Muslimah di Kota
Semarang. Artinya bahwa tingginya kepatuhan syariat salon terhadap semua
aspek operasonal, pemasaran dan keuangan dapat meningkatkan customer
engagement pelanggan salon. Pelanggan merasa tertarik dan antusias untuk
menggunakan produk dan-layanan salon karena sesuai dengan primsip nilai
agama yang dianut. Dengan pelaku usaha bisnis salon kecantikan Muslimah
yang memiliki kepatuhan syariat yang baik maka akan menghasilkan customer
engagement yang tinggi pula .

2. Religious value co-creation berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer engagement pada pengguna salon kecantikan Muslimah di Kota
Semarang. Artinya bahwa tingginya religious value co-creation salon dapat
meningkatkan customer engagement pelanggan. Front liner dianggap oleh
pelanggan mau dan mampu untuk saling berkolaborasi menciptakan nilai-nilai

agama. Pelanggan merasa antusias dan bersemangat untuk membagikan
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pengetahuan dan pengalamanya serta bertukar pikiran dengan front liner.
Dengan pelaku usaha bisnis salon kecantikan yang memiliki religious value
co-creation yang baik maka akan menghasilkan customer engagement yang
baik pula.

. Sharia compliance berpengaruh secara negatif dan tidak signifikan terhadap
word of mouth recommendations pada pengguna salon kecantikan Muslimah
di Kota Semarang. Artinya bahwa tingginya sharia compliance yang
diterapkan oleh salon dalam setiap aspek tidak mempengaruhi tingkat
partisipatif pelanggan untuk bersedia merekomendasikan produk atau word of
mouth recommendations maupun layanan salon kepada pihak lainnya.
Religious value co-creation berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap word of mouth recommendations pada pengguna salon kecantikan
Muslimah di Kota Semarang. Artinya bahwa tingginya religious value co-
creation salon dapat meningkatkan word of mouth recommendations.
Pelanggan salon berpersepsi bahwa frot liner mampu dan mau berkolaborasi
dalam menciptakan nilai bersama melalui sharing pengetahuan dan
pengalaman sehingga membuat pelanggan merasa puas dan bersedia
merekomendasikan kepada pihak lain. Dengan pelaku usaha salon yang
memiliki religious vakue co creation yang baik akan menghasilkan word of
mouth recommendations yang baik pula.

. Customer Engagement berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
word of mouth recommendations pada pengguna salon kecantikan Muslimah

di Kota Semarang. Artinya bahwa tingginya customer engagement dapat
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meningkatkan word of mouth recommendations. Pelanggan merasa tertarik
dan antusias untuk menyerap informasi atau merasakan pengalaman positif
yang dibagikan oleh front liner. Pelanggan berinteraksi sehngga tercipta
ikatan emosional terhadap produk atau layanan yang diberikan salon sehingga
mereka merasa puas dan bersedia memberikan rekomendasi kepada pihak
lainnya. Dengan pelaku usaha salon yang memiliki customer engagement

yang baik akan menghasilkan word of mouth recommendations yang baik pula

5.2 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian memberikan rekomendasi kepada para pelaku usaha salon
kecantikan Muslimah di Kota Semarang mengenai upaya untuk meningkatkan word
of mouth recommendations dengan menggunakan penerapan religious value co-
creation Rekomendasi atau implikasi manajerianl yang bisa diusulkan adalah

sebagai berikut :

1. Berkaitan dengan variabel sharia compliance, para pelaku usaha salon harus
senantasa menerapkan pengimplementasian kepatuhan syariat terhadap segala
lini aspek termasuk operasional, pemasaran dan keuangan. Hal ini akan
membuat word of mouth recommendations meningkat jika dalam pelaksanaan
bisnis salon kecantikan muslimah didorong oleh sharia compliance yang baik.

2. Berkaitan dengan variabel religious value co-creation, pelaku usaha harus
memaksimalkan peran front liner agar senantiasa mau dan mampu
berkolaborasi dengan pelanggan dalam sharing pengetahuan maupun
pengalaman sehingga memberikan feedback positif bagi kedua belah pihak.

Hal ini akan membuat word of mouth recommendations meningkat jika dalam
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pelaksanaan bisnis salon kecantikan Muslimah didorong oleh religious value
co-creation yang baik.

3. Hasil penelitian ini dapat oleh para pelaku usaha salon kecantikan Muslimah
di Kota Semarang untuk pengambilan keputusan strategi pemasaran yang

tepat dalam menjalankan usahanya.

5.3 Implikasi teoritis

Hasil penelitian ini memberikan dukungan kuat untuk pengembangan
Resource Base Theory pada pelaku usaha salon kecantikan Muslimah di Kota
Semarang. Namun, dalam penelitian ini sharia compliance belum mampu
memberikan dukungan yang baik untuk word of mouth recommendations pada
salon. Sedangkan religious value co-creation dapat meningkatkan performa word
of mouth recommendations pada pelanggan. Sehingga hal ini sesuai dengan
Resource Base Theory bahwa suatu perusahaan dapat menuju suatu keunggulan

bersaing apabila memiliki strategi pemasaran yang tepat

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Agenda Penelitian Mendatang :
Penelitian ini memiliki kelemahan dan keterbatasan yang dapat dijadikan

acuan untuk peneliti selanjutnya, diantaranya sebagai berikut:

1. Penelitian hanya diimplementasikan terbatas pada lingkup salon kecantikan
Muslimah di Kota Semarang. Sehingga hasil yang diperoleh tidak dapat
menggeneralisir atau memiliki kesamaan jika diuji pada wilayah lainnya.

2. Hasil pengujian p-values masih menunjukkan bahwa sharia compliance tidak

berpengaruh positif ternadap word of moth recommendations. Hal ini
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menunjukan bahwa hubungan konstruk antar variabel masih lemah. Oleh
karena itu masih banyak variabel lain yang memiliki pengaruh terhadap word
of mouth. Penelitian selanjutnya mungkin perlu penambahan atau pergantian

variabel lain untuk memperkuat word of mouth recommendations pada salon.
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