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persaingan dengan kosmetik konvensional. Walau bagaimanapun,
peluasan penawaran produk halal tidak semestinya mendorong
pengguna untuk beralih secara automatik. Fenomena ini menuntut
pemahaman yang lebih mendalam terhadap faktor-faktor yang
mempengaruhi niat penukaran kepada kosmetik halal. Sehubungan itu,
kajian konseptual ini bertujuan mencadangkan satu kerangka
berasaskan teori Push—Pull-Mooring (PPM) bagi menjelaskan niat
penukaran kepada kosmetik halal dalam kalangan pengguna di
Malaysia. Kajian ini mengklasifikasikan kepercayaan jenama sebagai
faktor tolakan (push) yang mendorong pengguna meninggalkan
kosmetik konvensional apabila timbul keraguan terhadap keselamatan,
ketelusan dan kesahihan status halal. Imej jenama dan nilai yang dirasai
pula dikenal pasti sebagai faktor tarikan (pull) yang menarik pengguna
kepada kosmetik halal melalui persepsi kualiti, integriti etika serta
manfaat fungsional dan simbolik. Selain itu, kepercayaan agama
dikonseptualisasikan sebagai faktor pengikat (mooring) yang
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mengintegrasikan faktor berkaitan jenama dan dimensi keagamaan
dalam satu kerangka PPM yang menyeluruh, kajian ini menyumbang
kepada pengembangan literatur pemasaran halal dan pemahaman
terhadap tingkah laku penukaran pengguna.

Kata Kunci:

Kosmetik Halal, Niat Penukaran, Push—Pull-Mooring,
Kepercayaan Jenama, Imej Jenama, Kepercayaan Agama.

Abstract:

The rapid growth of the halal cosmetics industry has increased
competition with conventional cosmetics, but the increasingly
widespread offering of halal products does not necessarily encourage
consumers to switch automatically. This phenomenon demands a deeper
understanding of the factors that influence the intention to exchange for
halal cosmetics. In this regard, this conceptual study aims to propose a
Push—Pull-Mooring (PPM) based framework to explain the intention of
switching to halal cosmetics among consumers in Malaysia. The study
classifies brand trust as a push factor that drives consumers to abandon
conventional cosmetics when doubts arise about the safety,
transparency and legality of halal status. Brand image and perceived
value are identified as pull factors that attract consumers to halal
cosmetics through the perception of quality, ethical integrity and
functional and symbolic benefits. In addition, religious beliefs are
conceptualized as a mooring factor that influences conversion
tendencies by reinforcing the priority of Shariah compliance in
consumption decisions. By integrating brand-related factors and
religious dimensions in a single comprehensive PPM framework, this
study contributes to the development of halal marketing literature and
conversion behavior.

Keyword:

Halal Cosmetics, Conversion Intent, Push—Pull-Mooring, Brand
Trust, Brand Image, Religious Belief.

Pengenalan

Perkembangan pesat teknologi digital telah mengubah secara signifikan cara pengguna
memperoleh maklumat dan membuat keputusan pembelian. Media sosial kini bukan sahaja
berfungsi sebagai medium komunikasi dan hiburan, malah menjadi saluran utama pemasaran,
pembentukan persepsi jenama serta penyebaran maklumat produk. Dalam konteks produk
halal, platform digital menyediakan ruang strategik untuk menyampaikan maklumat berkaitan
ramuan, proses pengeluaran dan pematuhan pensijilan halal secara lebih meluas (Wilson &
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Liu, 2011). Namun demikian, keterbukaan maklumat ini turut meningkatkan risiko penyebaran
dakwaan halal yang tidak disahkan, sekali gus menimbulkan kekeliruan dan ketidakpercayaan
terhadap kesahihan status halal produk (Hashim & Musa, 2014; Lever & Miele, 2012).

Walaupun industri kosmetik halal berkembang pesat selari dengan peningkatan kesedaran
pengguna Muslim terhadap kepatuhan syariah dan keselamatan produk, literatur sedia ada
masih menunjukkan beberapa kekangan yang memerlukan penerokaan lanjut. Kebanyakan
kajian terdahulu memberi tumpuan kepada niat pembelian kosmetik halal dengan meneliti
faktor seperti kesedaran halal, sikap pengguna dan religiositi. Walau bagaimanapun, kajian
yang meneliti tingkah laku penukaran pengguna daripada kosmetik konvensional kepada
kosmetik halal masih terhad.

Selain itu, faktor berkaitan jenama seperti kepercayaan jenama, imej jenama dan nilai yang
dirasai sering dikaji secara berasingan tanpa diintegrasikan dalam satu kerangka teori yang
komprehensif. Dalam masa yang sama, walaupun religiositi dikenal pasti sebagai faktor
penting dalam mempengaruhi tingkah laku pengguna Muslim, kajian terdahulu jarang meneliti
peranannya sebagai faktor yang boleh menguatkan atau mempengaruhi keputusan penukaran
pengguna.

Tambahan pula, penggunaan kerangka Push—Pull-Mooring (PPM) yang secara khusus
menjelaskan fenomena penukaran pengguna masih kurang digunakan dalam kajian berkaitan
kosmetik halal. Oleh itu, kajian ini bertujuan untuk mengisi jurang tersebut dengan
membangunkan satu kerangka konseptual berasaskan teori PPM bagi menjelaskan faktor yang
mempengaruhi niat penukaran pengguna kepada kosmetik halal.

Walaupun industri kosmetik halal berkembang pesat selari dengan peningkatan kesedaran
terhadap pematuhan Syariah dan keselamatan produk, kajian terdahulu masih tertumpu kepada
niat pembelian kosmetik halal, manakala penyelidikan berkaitan tingkah laku penukaran
daripada kosmetik konvensional kepada kosmetik halal masih terhad. Selain itu, faktor
berkaitan jenama seperti kepercayaan jenama, imej jenama dan nilai yang dirasai sering dikaji
secara berasingan tanpa integrasi dalam satu kerangka teori yang komprehensif.

Dalam masa yang sama, walaupun religiositi dikenal pasti sebagai faktor penting dalam
mempengaruhi tingkah laku pengguna Muslim, peranannya sebagai faktor yang boleh
menguatkan keputusan penukaran masih kurang diterokai secara sistematik. Jurang ini menjadi
lebih ketara dalam kalangan Generasi Z, iaitu pengguna yang celik teknologi, kritikal terhadap
maklumat dan cenderung membuat keputusan berdasarkan nilai peribadi serta identiti sosial
(Priporas et al., 2017). Walaupun tahap kesedaran halal adalah tinggi, generasi ini masih
berhadapan kesukaran menilai kesahihan maklumat halal yang disampaikan melalui media
sosial, terutamanya melalui kandungan berbayar dan pengaruh selebriti digital (Lada et al.,
2009; De Veirman et al., 2017).

Dalam industri kecantikan global, kosmetik telah berkembang daripada sekadar produk
sokongan penampilan kepada elemen penting dalam rutin harian dan pembentukan identiti
pengguna. Seiring dengan peningkatan kesedaran pengguna, kriteria pemilihan kosmetik kini
semakin menekankan aspek keselamatan, ketelusan bahan dan kebolehpercayaan jenama.
Kosmetik halal muncul sebagai segmen yang semakin signifikan kerana ia bukan sahaja
memenuhi tuntutan agama, malah sering dikaitkan dengan standard kualiti, kebersihan dan
etika pengeluaran yang lebih tinggi (Battour & Ismail, 2016; Mohezar et al., 2016). Permintaan

747



EISSN; 2682-8545

Volume: 8 Issue: 27 (March 2026) PP. 745-757
terhadap kosmetik halal terus meningkat, didorong oleh pengguna Muslim yang semakin
berpendidikan serta pengguna bukan Muslim yang mengaitkan pensijilan halal dengan jaminan
keselamatan dan kualiti produk.

Di Malaysia, perkembangan industri kosmetik halal disokong oleh sistem pensijilan halal yang
mantap di bawah pengawasan Jabatan Kemajuan Islam Malaysia (JAKIM), yang berperanan
memastikan pematuhan syariah sepanjang rantaian pengeluaran. Kedudukan Malaysia sebagai
peneraju industri halal global telah mengukuhkan keyakinan pasaran antarabangsa terhadap
produk halal tempatan. Walau bagaimanapun, peningkatan penawaran kosmetik halal tidak
semestinya membawa kepada penukaran automatik pengguna daripada kosmetik konvensional
kepada kosmetik halal. Sebaliknya, pengguna sering berada dalam keadaan membuat
perbandingan berterusan antara produk sedia ada dan alternatif halal yang ditawarkan,
terutamanya dalam persekitaran digital yang sangat kompetitif (Swidi et al., 2014).

Bagi memahami fenomena ini secara lebih menyeluruh, teori Push—Pull-Mooring (PPM)
menawarkan pendekatan yang sesuai untuk menjelaskan proses penukaran pengguna melalui
faktor tolakan, tarikan dan pengikat (Bansal et al., 2005). Walaupun kerangka ini telah
digunakan secara meluas dalam kajian penukaran perkhidmatan, aplikasinya dalam konteks
kosmetik halal masih sangat terhad (Clemes et al., 2007; Cheng et al., 2019). Oleh itu, kajian
ini bertujuan membangunkan satu kerangka konseptual berasaskan PPM bagi menjelaskan niat
penukaran kepada kosmetik halal dengan mengintegrasikan faktor berkaitan jenama dan
kepercayaan agama.

Walaupun kerangka Push—Pull-Mooring (PPM) telah digunakan secara meluas dalam kajian
penukaran perkhidmatan seperti telekomunikasi, perbankan dan pelancongan (Bansal et al.,
2005; Clemes et al., 2007; Cheng et al., 2019), aplikasinya dalam konteks kosmetik halal masih
sangat terhad, khususnya dalam persekitaran media sosial. Kebanyakan kajian terdahulu
menumpukan kepada niat pembelian atau sikap terhadap produk halal secara umum, tanpa
meneliti proses penukaran pengguna secara khusus. Tambahan pula, kajian sedia ada jarang
mengintegrasikan faktor berkaitan jenama bersama dimensi kepercayaan agama dalam satu
kerangka PPM yang menyeluruh. Kekurangan ini mengehadkan pemahaman holistik terhadap
mekanisme penukaran pengguna dalam pasaran kosmetik halal yang semakin dipengaruhi oleh
media digital.

Kajian ini menggunakan pendekatan kajian konseptual yang berasaskan analisis kritikal
literatur terdahulu bagi mengenal pasti konstruk utama yang mempengaruhi tingkah laku
penukaran pengguna dalam konteks kosmetik halal. Berdasarkan sintesis literatur tersebut,
kajian ini membangunkan beberapa proposisi konseptual yang menerangkan hubungan antara
faktor tolakan, faktor tarikan dan faktor pengikat dalam kerangka teori Push—Pull-Mooring
(PPM).

Sorotan Literatur
Kosmetik Halal: Definisi, Isu dan Cabaran

Kosmetik halal merujuk kepada produk penjagaan diri dan kecantikan yang keseluruhan
rantaian nilainya mematuhi prinsip Syariah, termasuk bahan mentah, proses pengeluaran,
penyimpanan, pengangkutan dan pembungkusan. Produk ini mestilah bebas daripada bahan
yang diharamkan serta dihasilkan melalui proses yang bersih dan tidak tercemar silang (Aoun
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& Tournois, 2015; Koc, 2024). Selain pematuhan agama, kosmetik halal turut menekankan
aspek keselamatan, ketelusan bahan dan etika pengeluaran, menjadikannya relevan kepada
pengguna Muslim dan bukan Muslim (Mohezar et al., 2016; Subri et al., 2022).

Walaupun pasaran kosmetik halal menunjukkan potensi pertumbuhan yang besar, industri ini
berhadapan dengan beberapa cabaran utama, termasuk kekeliruan definisi halal, ketelusan
maklumat dalam persekitaran digital dan kos pematuhan pensijilan, terutamanya bagi
perusahaan kecil dan sederhana (Masood, 2021). Selain itu, persaingan dengan kosmetik
konvensional dan jenama antarabangsa yang mempunyai kekuatan pemasaran yang kukuh
turut menjejaskan kecenderungan pengguna untuk beralih kepada kosmetik halal (Swidi et al.,
2014; Rafiki, 2024). Keadaan ini menunjukkan bahawa faktor agama sahaja tidak mencukupi,
sebaliknya elemen seperti kepercayaan jenama dan imej jenama memainkan peranan penting
dalam mempengaruhi keputusan penukaran.

Kajian ini menyumbang kepada literatur dalam beberapa cara. Pertama, kajian ini
memperluaskan aplikasi teori Push—Pull-Mooring (PPM) dalam konteks pemasaran halal,
khususnya dalam menjelaskan tingkah laku penukaran pengguna kepada kosmetik halal.
Kedua, kajian ini mengintegrasikan konstruk berkaitan jenama dan nilai keagamaan dalam satu
kerangka konseptual yang komprehensif bagi menjelaskan tingkah laku pengguna Muslim.
Ketiga, kajian ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai peranan religiositi
sebagai faktor pengikat yang mempengaruhi keputusan penggunaan dalam pasaran kosmetik
halal.

Walau bagaimanapun, di sebalik potensi pasaran yang besar, industri kosmetik halal
berhadapan dengan beberapa isu dan cabaran kritikal. Pertama, kekeliruan definisi dan persepsi
pengguna masih berleluasa. Sebahagian pengguna menyamakan kosmetik halal dengan
kosmetik semula jadi atau organik, sedangkan kedua-duanya mempunyai piawaian dan
keperluan yang berbeza (Subri et al., 2022). Kekeliruan ini menjejaskan keupayaan pengguna
untuk membuat keputusan pembelian yang tepat dan berasaskan maklumat sahih.

Kedua, isu ketelusan maklumat dan kepercayaan terhadap dakwaan halal, khususnya dalam
persekitaran digital, menjadi cabaran utama. Media sosial telah memudahkan penyebaran
maklumat produk, namun pada masa yang sama membuka ruang kepada dakwaan halal yang
tidak disahkan, penggunaan logo halal palsu dan promosi berlebihan oleh influencer yang tidak
mempunyai autoriti agama (Hashim & Musa, 2014; Audrezet, de Kerviler, & Moulard, 2020).
Fenomena ini berpotensi menghakis kepercayaan pengguna terhadap jenama, sekali gus
mencetuskan ketidakpastian dan risiko reputasi kepada industri secara keseluruhan.

Ketiga, cabaran pensijilan dan kos pematuhan turut memberi kesan kepada pengeluar,
khususnya perusahaan kecil dan sederhana (PKS). Proses pensijilan halal memerlukan
pematuhan ketat terhadap piawaian bahan dan operasi, yang melibatkan kos, masa dan
kepakaran teknikal. Walaupun pensijilan ini meningkatkan kredibiliti jenama, tidak semua
pengeluar mampu mengekalkan pematuhan berterusan, menyebabkan wujudnya jurang antara
tuntutan pasaran dan keupayaan industri (Masood, 2021).

Keempat, persaingan dengan kosmetik konvensional dan jenama antarabangsa menambah
tekanan kepada industri kosmetik halal. Kosmetik konvensional sering mempunyai kelebihan
dari segi variasi produk, kekuatan jenama dan pemasaran agresif, menjadikan pengguna
terutamanya generasi muda yang kurang terdorong untuk menukar kepada kosmetik halal
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walaupun menyedari kepentingan pematuhan agama (Swidi et al., 2014; Rafiki, 2024). Situasi
ini menunjukkan bahawa faktor agama sahaja tidak mencukupi untuk mendorong penukaran;
elemen seperti imej jenama, nilai yang dirasai dan kepercayaan terhadap jenama memainkan
peranan penting.

Kajian ini merupakan kajian konseptual yang bertujuan membangunkan cadangan hubungan
antara pembolehubah melalui analisis kritikal terhadap literatur terdahulu. Pendekatan ini
membolehkan penyelidik mensintesis dapatan kajian lepas bagi membentuk kerangka
konseptual yang menerangkan hubungan antara faktor tolakan (push), faktor tarikan (pull) dan
faktor pengikat (mooring) dalam mempengaruhi niat penukaran kepada kosmetik halal.

Secara keseluruhan, walaupun kosmetik halal semakin diiktiraf sebagai produk yang selamat,
beretika dan patuh Syariah, isu berkaitan kekeliruan konsep, ketelusan maklumat, kepercayaan
pengguna dan daya saing pasaran masih menjadi cabaran utama. Jurang ini menuntut
pendekatan teori yang lebih komprehensif untuk memahami bagaimana pengguna membuat
keputusan untuk beralih daripada kosmetik konvensional kepada kosmetik halal, khususnya
dalam persekitaran media sosial yang dinamik. Justeru, aplikasi kerangka Push—Pull-Mooring
(PPM) dilihat sesuai untuk menerangkan proses penukaran ini dengan mengambil kira
dorongan negatif, tarikan alternatif dan faktor pengikat seperti religiositi.

Aplikasi Kerangka Push—Pull-Mooring (PPM)

Model Push—Pull-Mooring (PPM) menyediakan rangka analitis yang sistematik untuk
memahami proses penukaran (switching) pengguna: faktor push (negatif, menolak pengguna
daripada pilihan sedia ada), faktor pull/ (positif, menarik pengguna kepada alternatif) dan
faktor mooring (konteks personal/sosial yang mengikat kecenderungan menukar) (Bansal,
Taylor, & James, 2005; Moon, 1995). Bagi fenomena penukaran kepada kosmetik halal, PPM
menjadi alat yang sesuai kerana keputusan menukar sering melibatkan gabungan pengalaman
negatif terhadap jenama konvensional, tarikan alternatif (contoh: imej jenama) dan pengaruh
nilai agama atau norma sosial yang bertindak sebagai pengikat. Model ini membolehkan
penyelidik menguraikan bukan sahaja “apa” faktor yang berkaitan tetapi juga “bagaimana” dan
“mengapa” mereka mempengaruhi niat penukaran dalam persekitaran digital yang kompleks.

Berdasarkan kajian literatur terkini tentang kosmetik halal, jenama dan tingkah laku pengguna,
kajian ini mengkategorikan pembolehubah seperti berikut:

e Push (Tolakan): Kepercayaan jenama (brand distrust / erosion of trust) terhadap jenama
konvensional yang menimbulkan keraguan terhadap keselamatan, ketelusan bahan atau
status halal.

e Pull (Tarikan): (1) Nilai yang dirasai (perceived value) terhadap kosmetik halal —
kualiti, keselamatan bahan, nilai etika; (2) Imej jenama halal (brand image) — reputasi,
integriti serta persepsi kualiti.

e Mooring (Pengikat): Kepercayaan agama (religiosity) yang menguatkan keperluan
pematuhan syariah dan boleh mempengaruhi keterbukaan terhadap penukaran; serta
konteks digital (peranan media sosial / kredibiliti influencer) sebagai kondisi pemoderat
konteks.
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Setiap pembolehubah dipilih kerana relevansinya kepada keputusan penukaran dalam konteks
kegunaan produk sensitif (kosmetik) dan pemasaran digital yang kini mendominasi
pembentukan persepsi pengguna (Audrezet, de Kerviler, & Moulard, 2020; De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017; Lou & Yuan, 2019).

Hubungan Antara Kepercayaan Jenama Dan Niat Penukaran Kepada Kosmetik Halal

Kepercayaan jenama mencerminkan keyakinan pengguna bahawa jenama akan bertindak
konsisten, jujur dan menjaga keselamatan pengguna (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Dalam
konteks kosmetik, di mana isu ramuan dan keselamatan kulit amat penting, keruntuhan
kepercayaan misalnya melalui pendedahan ramuan yang meragukan, dakwaan palsu pensijilan,
atau pencemaran silang akan menyebabkan pengguna merasa terancam dan mencari alternatif
yang dianggap lebih boleh dipercayai. Oleh itu, kejatuhan trust berfungsi sebagai
faktor push yang mendorong niat menukar.

Kajian-kajian terkini tentang kredibiliti jenama dan perilaku pengguna digital menunjukkan
bahawa pendedahan isu keselamatan melalui media sosial mempercepat penarikan
kepercayaan dan memacu tingkah laku penukaran dalam segmen produk penjagaan diri
(Vermorel et al., 2022; Audrezet et al., 2020). Penelitian khusus mengenai produk halal
menegaskan bahawa ketidakpastian mengenai status persijilan halal mengurangkan
kepercayaan dan mendorong pengguna Muslim menilai jenama alternatif yang mempunyai
bukti persijilan lebih jelas (Koc, 2024; Rafiki, 2024).

Apabila kepercayaan terhadap jenama konvensional berkurang, individu lebih cenderung
mempertimbangkan kosmetik halal sebagai alternatif yang memberikan jaminan lebih tinggi.
Oleh itu:

H1: Kepercayaan jenama yang merosot terhadap kosmetik konvensional mempunyai
hubungan positif dengan niat penukaran kepada kosmetik halal.

Hubungan Antara Nilai Yang Dirasai Dan Niat Penukaran Kepada Kosmetik Halal

Nilai yang dirasai adalah penilaian subjektif pengguna terhadap keseimbangan antara manfaat
(fungsi, keselamatan, nilai moral) dan kos (harga, usaha mencari, risiko) sesuatu produk
(Zeithaml, 1988). Kosmetik halal dapat menawarkan gabungan manfaat fungsional (bahan
selamat, bebas bahan terlarang), emosi (ketenangan kerana mematuhi agama) dan simbolik
(identiti moral) yang meningkatkan nilai yang dirasai. Apabila nilai yang dirasai untuk produk
halal melebihi nilai produk konvensional, tarikan untuk beralih meningkat.

Kajian pemasaran dan konsumsi semasa (2020-2023) menunjukkan hubungan konsisten antara
nilai yang dirasai dan kecenderungan penukaran dalam kategori makanan dan penjagaan diri
yang berkaitan kesihatan (Nguyen, Barrett, & Miller, 2016; Sweeney & Soutar, 2001; kajian
2021-2023 pada halal produk menunjukkan kesan nilai ke atas intensi pembelian). Di samping
itu, data pasaran Malaysia menunjukkan pengguna semakin menghargai aspek keselamatan
dan kepatuhan halal sebagai komponen nilai (Subri et al., 2022; Masood, 2021). Jika pengguna
mentafsir kosmetik halal sebagai membawa nilai tambah nyata, kemungkinan mereka untuk
menukar akan meningkat. Justeru, hipotesis berikut dicadangkan:
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H2: Nilai yang dirasai terhadap kosmetik halal mempunyai hubungan positif dengan niat
penukaran.

Hubungan Antara Imej Jenama Dan Niat Penukaran Kepada Kosmetik Halal

Imej jenama merangkumi persepsi kognitif dan afektif yang pengguna kaitkan dengan jenama
(Keller, 1993). Imej yang mengkomunikasikan integriti halal, ketelusan pembekalan dan kualiti
menyebabkan jenama tersebut menjadi alternatif yang menarik. Dalam industri kosmetik, imej
positif tidak hanya meningkatkan daya tarikan tetapi juga mengurangkan risiko yang dirasakan
oleh pengguna apabila menukar.

Perkembangan ekosistem digital menjadikan imej jenama mudah dibentuk atau diruntuhkan
oleh e-WOM dan influencer; kajian 2020-2022 tentang pemasaran pengaruh menegaskan
bahawa kesesuaian influencer—produk, kredibiliti mesej, dan konsistensi imej memberi impak
signifikan ke atas sikap jenama dan niat membeli (De Veirman et al., 2017; Lou & Yuan, 2019;
Audrezet et al., 2020). Terkini pula, kajian tentang kosmetik halal menonjolkan bahawa imej
jenama halal yang mantap membantu menarik pengguna bukan sahaja dari segi agama tetapi
juga pengguna yang mementingkan keselamatan produk (Subri et al., 2022; Rafiki, 2024).
Oleh kerana imej jenama mengurangkan persepsi risiko dan memberi isyarat kualiti, ia akan
berfungsi sebagai daya tarikan kuat dalam proses penukaran. Justeru, hipotesis berikut
dicadangkan:

H3: Imej jenama kosmetik halal yang positif mempunyai hubungan positif dengan niat
penukaran.

Hubungan Antara Kepercayaan Agama (Religiosity) Dan Niat Penukaran Kepada Kosmetik
Halal

Dalam PPM, faktor mooring memperincikan latar peribadi, sosial atau situasi yang boleh
menguat atau melemahkan kesan push/pull. Religiositi merujuk kepada intensiti pegangan
agama, amalan ritual dan internalisasi nilai agama yang mempengaruhi keputusan konsumtif
(Worthington et al., 2003). Individu dengan tahap religiositi tinggi cenderung menilai dimensi
halal sebagai kritikal dan oleh itu mudah dialihkan kepada jenama halal apabila ia kelihatan
memenubhi kriteria syariah.

Kajian semasa dalam konteks produk halal menyokong peranan religiositi sebagai prediktor
penting niat pembelian halal (Mukhtar & Butt, 2012; Koc, 2024; Rafiki, 2024). Selain itu, bukti
menyatakan religiositi boleh memoderat hubungan antara faktor nilai/imej dan niat, contohnya,
bagi individu tinggi agamanya, walaupun perceived value sederhana, kriteria pematuhan halal
mungkin mengatasi faktor harga atau trend, meningkatkan kecenderungan menukar (Rafiki,
2024).

Kepercayaan agama boleh berfungsi memacu niat penukaran seperti cadangan hipotesis seperti
berikut:

H4: Kepercayaan agama mempunyai hubungan positif dengan niat penukaran kepada kosmetik
halal.
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Kerangka Konsep Kerja

Rajah 1 memaparkan kerangka konsep kajian yang dibangunkan berasaskan Kerangka Push—
Pull-Mooring (PPM) bagi menerangkan niat penukaran pengguna kepada kosmetik halal.
Kerangka ini mengandaikan bahawa niat penukaran bukan dipengaruhi oleh satu faktor
tunggal, sebaliknya terbentuk melalui interaksi antara faktor tolakan (push), faktor tarikan
(pull) dan faktor pengikat (mooring) yang wujud dalam persekitaran pasaran serta nilai peribadi
pengguna.

Dalam kerangka ini, kepercayaan jenama dikategorikan sebagai faktor push. Kepercayaan
jenama merujuk kepada tahap keyakinan pengguna terhadap kejujuran, ketelusan dan
kebolehpercayaan sesuatu jenama kosmetik. Apabila pengguna mula meragui integriti jenama
sedia ada terutamanya berkaitan keselamatan bahan, ketelusan maklumat atau kesahihan status
halal dan kepercayaan terhadap jenama tersebut akan merosot. Keadaan ini bertindak sebagai
daya tolakan yang mendorong pengguna untuk mempertimbangkan penukaran kepada
alternatif yang dianggap lebih diyakini, iaitu kosmetik halal. Oleh itu, kepercayaan jenama
berfungsi sebagai pencetus awal dalam proses penukaran.

Seterusnya, imej jenama diletakkan sebagai faktor pul/l dalam kerangka ini. Imej jenama
merujuk kepada persepsi keseluruhan pengguna terhadap jenama kosmetik halal, termasuk
reputasi, kualiti yang dirasai, integriti etika dan pematuhan kepada prinsip Syariah. Imej
jenama halal yang positif berupaya menarik pengguna kerana ia memberi isyarat kualiti,
keselamatan dan nilai moral yang lebih tinggi. Dalam konteks pemasaran digital, imej jenama
turut dibentuk melalui kandungan media sosial, ulasan pengguna dan pengaruh pihak ketiga,
yang seterusnya meningkatkan daya tarikan kosmetik halal sebagai alternatif yang lebih baik
berbanding kosmetik konvensional.

Sementara itu, kepercayaan agama berfungsi sebagai faktor mooring atau faktor pengikat
dalam kerangka kajian. Kepercayaan agama merujuk kepada tahap pegangan individu terhadap
ajaran Islam yang mempengaruhi sikap dan tingkah laku penggunaan. Faktor ini bertindak
sebagai elemen dalaman yang mengukuhkan kecenderungan pengguna untuk memilih produk
yang selari dengan prinsip agama. Dalam konteks ini, kepercayaan agama bukan sahaja
mempengaruhi niat penukaran secara langsung, malah berpotensi menguatkan kesan faktor
push dan pull terhadap niat penukaran. Individu dengan tahap kepercayaan agama yang tinggi
dijangka lebih sensitif terhadap isu halal dan lebih cenderung untuk beralih kepada kosmetik
halal apabila wujud keraguan terhadap produk sedia ada atau apabila alternatif halal dilihat
lebih menarik.

Akhirnya, niat penukaran kepada kosmetik halal merupakan pembolehubah bersandar dalam
kerangka ini. Ia merujuk kepada kecenderungan pengguna untuk meninggalkan penggunaan
kosmetik konvensional dan beralih kepada kosmetik halal dalam tempoh masa tertentu.
Kerangka ini mencadangkan bahawa niat penukaran terbentuk melalui gabungan kesan tolakan
akibat kepercayaan jenama yang merosot, kesan tarikan daripada imej jenama halal yang
positif, serta pengaruh pengikat kepercayaan agama yang memandu keputusan penggunaan.

Secara keseluruhan, kerangka konseptual ini menyediakan satu pendekatan holistik untuk
memahami proses penukaran pengguna kepada kosmetik halal dengan mengintegrasikan faktor
berkaitan jenama dan nilai agama dalam satu model berasaskan PPM. Kerangka ini bukan
sahaja menyumbang kepada pengembangan teori tingkah laku penukaran dalam konteks
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produk halal, malah menyediakan asas yang kukuh untuk pengujian empirikal pada masa
hadapan, khususnya dalam persekitaran pasaran kosmetik yang semakin dipengaruhi oleh
media digital dan kesedaran halal.

Push Factor

Kepercayaan Jenama

Pull factor Niat Penukaran
) kepada Kosmetik
Imej Jenama
Halal
Mooring factor
Kepercayaan Agama

Rajah 1: Kerangka Konsep Kajian

Dalam kerangka kajian ini, kepercayaan terhadap kosmetik konvensional dikonseptualisasikan
sebagai faktor tolakan kerana penurunan tahap kepercayaan terhadap produk sedia ada boleh
mendorong pengguna mencari alternatif lain yang dianggap lebih selamat dan selaras dengan
nilai mereka.

Sebaliknya, imej jenama dan nilai yang dirasai bagi kosmetik halal berfungsi sebagai faktor
tarikan yang meningkatkan daya tarikan produk tersebut kepada pengguna. Kedua-dua faktor
ini boleh mempengaruhi persepsi pengguna terhadap kelebihan kosmetik halal berbanding
kosmetik konvensional.

Selain itu, kepercayaan agama berperanan sebagai faktor pengikat dalam kerangka PPM kerana
nilai keagamaan boleh menguatkan kecenderungan pengguna Muslim untuk memilih produk
yang mematuhi prinsip halal.

Kesimpulan

Kerangka PPM menyediakan asas teori bagi ujian empirikal dalam kalangan Generasi Z  di
Malaysia. Kajian ini mencadangkan satu kerangka konseptual berasaskan teori Push—Pull-
Mooring bagi menjelaskan niat penukaran pengguna kepada kosmetik halal. Dengan
mengintegrasikan faktor berkaitan jenama dan kepercayaan agama dalam satu model yang
koheren, kajian ini menawarkan pemahaman yang lebih holistik terhadap mekanisme
penukaran dalam pasaran kosmetik halal. Kerangka ini bukan sahaja memperluaskan aplikasi
teori PPM dalam konteks pemasaran halal, malah menyediakan asas teori yang kukuh untuk
penyelidikan empirikal pada masa hadapan
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