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Skincare merupakan salah satu industri yang sedang tumbuh pesat di 

Indonesia. Produk impor mulai memasuki pasar Indonesia akan tetapi 

beberapa diantaranya masih belum berlabel halal. Kondisi tersebut 

menimbulkan kebingungan bagi masyarakat muslim dalam pembelian 

skincare. Walaupun demikian beberapa masyarakat muslim tetap 

melakukan pembelian terhadap skincare impor yang belum berlabel 

halal. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis minat beli 

konsumen muslim terhadap produk kosmetik impor yang sudah legal 

akan tetapi belum berlabel halal. Analisis dalam penelitian ini 

mencakup pengaruh iklan, negara aslal dan gaya hidul terhadap 

minat beli masyarakat. Sampel dalam penelitian ini adalah 200 

masyarakat pengguna skincare impor. Penelitian ini dianalisis secara 

kuantitatif dengan metode structural equation model dengan software 

AMOS. Hasil analisis menunjukkan bahwa minat beli skincare 

dipengaruhi oleh gaya hidup sedangkan iklan dan negara asal tidak 

berpengaruh. Selanjutnya ditemukan bahwa gaya hidup dipengaruhi 

oleh iklan skincare dan negara asal skincare. Hasil penelitian ini 

diharapkan mampu menjadi rujukan dalam memahami pemasaran 

skincare impor di Idonesia. Disisi lain penelitian ini menujukkan 

perlunya penekanan pada pengurusan label halal bagi poduk skincare 

yang dijual di Indonesia. 
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A. Pendahuluan 

Salah satu negara yang mayoritas warganya beragama Islam dan sekaligus menempati urutan 

kedua di dunia adalah Indonesia. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS), jumlah penduduk 

Indonesia diproyeksikan sebanyak 275,77 juta jiwa pada 2022. Jumlah tersebut naik 1,13% 

dibandingkan pada tahun lalu yang sebanyak 272,68 juta jiwa (Rizaty, 2022). Sedangkan berdasarkan 

data Kementerian Dalam Negeri (Kemendagri), jumlah penduduk muslim di Indonesia sebanyak 

237,53 juta jiwa per 31 Desember 2021 (Bayu, 2022). Maka dapat disimpulkan mayoritas penduduk 

Indonesia adalah muslim. Dengan jumlah penduduk muslim yang begitu besar, membuat umat Islam 

menjadi pasar potensial untuk dimasuki Hal ini tentu akan menjadi hal yang menarik yang harus 

diperhatikan oleh pelaku usaha industri dan pemasar khususnya di wilayah Indonesia dan secara 

global pada umumnya. 

Dengan peningkatan jumlah penduduk muslim di Indonesia, maka regulasi terkait proses 

impor semakin diperketat dan pelaksanaannya semakin dimasifkan. Tidak hanya di Indonesia, 

regulasi secara global pun telah terbit adanya inisiatif harmonisasi standar dan akreditasi halal 
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global.  Fungsi dari regulasi ini adalah melindungi umat Islam dari produk yang tidak halal atau tidak 

jelas statusnya (Limenta et al., 2017).  

Laporan Keuangan Islam Global 2013 mengidentifikasi empat fase evolusi halal. Fase 1, 

jaminan halal didasarkan pada kepercayaan pada tahap pertama. Misalnya, seorang Muslim 

mempercayai produk yang dibeli dari Muslim lain. Kemudian fase 2, jaminan didasarkan pada 

sertifikasi halal yang tertera pada label pada produk. Fase 3, kepercayaan diperoleh dengan 

memberikan jaminan bahwa seluruh rantai pasokan (seperti logistik halal/sistem manajemen rantai 

pasokan) sesuai dengan hukum Syariah yang diaudit dan disertifikasi oleh otoritas sertifikasi Islam.  

Fase 4, mengacu pada rantai nilai halal di mana perusahaan multinasional makanan Islami dapat 

mengontrol seluruh rantai pasokan dari 'farm to fork'.  

Sesuai dengan hasil Survei Sadar Halal Generasi Muslim Milenial yang dilakukan oleh 

Fauziah (2021) dan diterbitkan oleh Badan Litbang dan Diklat Kemenag RI, menunjukkan bahwa 

komponen sadar halal syar’i yakni bentuk kesadaran yang berlandaskan pada keyakinan, 

pengetahuan, preferensi dan label, komponen ini menjadi indeks capaian sadar halal yang tertinggi 

yakni 90.32. Untuk memberikan kenyamanan dan rasa aman bagi umat muslim, maka dibuatlah 

aturan terkait dengan jaminan produk halal. Hal tersebut telah diatur oleh Undang-Undang. 

Namun dari banyaknya faktor pendorong dan aturan yang telah ditetapkan baik dari dalam 

negeri dan luar negeri tentang keberadaan produk halal, fakta yang ada ternyata berbeda dari yang 

diharapkan. Dari data yang disampaikan oleh Direktur Lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan 

Kosmetika Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI) pada tahun 2019, jumlah produk yang telah 

dinyatakan halal baru sebanyak 688.615 buah atau baru sekitar 10% dari total produk yang beredar 

di Indonesia (Petriella, 2019). Angka ini tentulah masih sangat jauh dari total jumlah produk yang 

beredar dan perusahaan yang ada di Indonesia saat ini. Tidak hanya ditinjau dari segi produk, jika 

ditinjau dari segi konsumen yang memilih produk yang belum berlabel halal pun masih cukup tinggi. 

Studi yang pernah dilakukan sebelumnya, diketahui bahwa dari 30 muslimah milenial, hanya 12 yang 

pernah mengkonsumsi halal produk kosmetik. Dengan demikian, kurang dari setengah dari mereka 

yang memperhatikan sifat halal dari produk kosmetik yang mereka beli (Handriana et al., 2020). 

Dari penelitian Minkus-McKenna (2007) menunjukkan bahwa 70 persen dari semua muslim 

di seluruh dunia telah memilih produk berdasarkan hukum Islam (Al-Kwifi et al., 2019). Artinya 

masih ada 30 persen muslim di seluruh dunia yang memilih produk tanpa menggunakan prinsip-

prinsip Islam. Hasil yang sama muncul ketika gambar halal menunjukkan daging mentah dan 

dimasak. Variasi hasil tersebut mungkin disebabkan oleh sensitivitas emosional konsumen muslim 

yang tinggi untuk menggunakan produk berdasarkan hukum Islam (Al-Kwifi et al., 2019). Artinya 

secara alamiah seharusnya seorang muslim lebih cenderung memilih produk yang jelas kehalalan 

nya. Dan secara pelaksanaan, pernyataan kehalalan sebuah produk dibuktikan dengan adanya label 

halal dalam kemasan produk tersebut sesuai dengan aturan Undang-Undang. Lantas bagaimana 

dengan kesadaran kehalalan dari produk yang digunakan oleh masyarakat muslim, penelitian terkait 

hal tersebut juga telah ada. 

Hasil penelitian Idris et al., (2021) menunjukkan bahwa pemahaman dan kesadaran akan 

produk kosmetik halal masih kurang dibandingkan dengan produk makanan halal. Namun Jihan & 

Rosidah (2014) dalam penelitiannya tentang kesadaran wanita tentang kosmetik halal masih rendah. 

Akibatnya permintaan dan peredaran produk tersebut juga masih terus ada di kalangan masyarakat 

(Ishak et al., 2019). Produk impor yang belum berlabel halal tersebut cukup digemari dan digunakan 

oleh masyarakat. Padahal Indonesia merupakan negara dengan penduduk muslim terbesar di dunia 

yang harus dilindungi haknya untuk mengkonsumsi atau menggunakan produk halal sebagaimana 

yang diwajibkan oleh syariat Islam. Jika produk tersebut diproduksi di negara non muslim, maka 

seharusnya tingkat penerimaan dan kewaspadaan terhadap sebuah produk lebih besar atas kehalalan 
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di dalamnya. Hal ini berdasarkan penelitian Frost (2007), Sesuai persepsi umum, merek-merek yang 

diproduksi negara asal muslim dianggap halal dan cepat diadopsi oleh umat Islam. 

Namun jika merek tersebut diproduksi atau dikembangkan di negara non-Muslim, hal itu 

dapat menjadi kendala dalam pengambilan keputusan bagi seorang Muslim. Karena umat Islam 

mengadopsi produk-produk yang halal (Jumani & Sukhabot, 2020). Pembelian yang dilakukan 

terhadap dua produk tersebut, bisa jadi karena disebabkan iklan yang pernah mereka lihat 

sebelumnya. Teori Kotler & Keller (2007), iklan memiliki pengaruh terhadap minat beli, iklan adalah 

salah satu faktor yang mendorong minat beli suatu produk.  Iklan adalah segala bentuk presentasi 

non pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. 
Sebelum keputusan pembelian dibuat, pelanggan dapat menilai sejauh mana daya tarik iklan, siapa 

influencer yang digunakan dalam pemasaran dan mereka dapat melakukan peninjauan terhadap 

katalog yang ada (Arief et al., 2023) 
Hal lain yang mungkin menjadi faktor minat pembelian produk tersebut bisa jadi dipengaruhi 

oleh Gaya hidup. Teori Kotler & Keller (2009) menyatakan bahwa gaya hidup adalah adalah pola 

hidup seseorang dalam bereaksi dan berinteraksi di dunia yang tercermin dalam aktivitas, minat, dan 

opini. Gaya hidup dibagi menjadi tiga menurut Subandy yakni gaya hidup mandiri, hedonis, dan 

konsumtif (Pramudi, 2015). Di mana gaya hidup akan mempengaruhi seseorang dalam membuat 

berbagai keputusan termasuk keputusan pembelian (Faadhilah, F. N., 2018). Harmen Shah, Faridah 

Yusof (2014) menuliskan bahwa industri halal memiliki potensi yang luar biasa tetapi saat ini 

dibayangi oleh banyak masalah seperti kurangnya kerangka peraturan khusus yang mengatur produk 

halal, terutama di sebagian besar negara di dunia dan tingkat kesadaran halal yang tidak merata di 

antara konsumen muslim (Peristiwo, H., 2019). 
 

B. Kajian Literatur 

Pengaruh Iklan Terhadap Minat Beli 

Iklan yang cukup gencar dari produk SBM dan INS membuat produk ini semakin dikenal 

masyarakat. Beberapa aktor dan aktris kenamaan pun didapuk sebagai Brand Ambassador. Produk-

produk tersebut pun selalu diperkenalkan sebagai produk dengan bahan-bahan alami dan tidak 

mengandung unsur hewani. Dari sekian banyak promosi yang dilakukan, akhirnya meresk tersebut 

pada tahun 2020 masuk ke dalam lima produk terlaris di tiga market place yaitu shopee, tokopedia, 

dan bukalapak (sumber: compas.co.id). Kotler dan Keller (2007) memaparkan bahwa iklan adalah 

salah satu faktor yang mendorong minat beli suatu produk. Iklan adalah segala bentuk presentasi non 

pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. 

Hasil penelitian Duffett (2015) mengkonfirmasi bahwa iklan di Facebook memiliki pengaruh 

positif terhadap sikap perilaku (niat untuk membeli dan membeli) dari milenial yang tinggal di SA. 

Karakteristik penggunaan, durasi masuk dan insiden pembaruan profil, serta pengaruh demografis 

dari orientasi etnis juga menghasilkan persepsi yang lebih baik tentang iklan Facebook. Meskipun 

pengaruh iklan Facebook pada pembelian tidak signifikan. Gazley (2012) menunjukkan bahwa rasa 

suka terhadap iklan akan naik jika orang merasa bahwa iklan menyediakan sesuatu untuk 

dibicarakan. Sebaliknya, orang akan menganggap iklan sebagai pengganggu jika peringkat 

ketidaksukaan iklan yang lebih tinggi. Hasil juga menunjukkan bahwa ada hubungan yang erat antara 

menyukai/ tidak menyukai iklan televisi dan membeli lebih banyak/ lebih sedikit produk yang 

diiklankan. Namun, ada perbedaan antara wilayah di Asia. Dari perspektif Asia menunjukkan bahwa 

sekitar 60 persen responden menyampaikan kesukaan terhadap iklan memiliki hubungan dengan niat 

membeli. Hasil survei tersebut didapat dari lima negara yang berbeda. 

Dalam kategori produk yang pernah dibeli dan digunakan oleh masyarakat Indonesia, INS 

meraih 19.8 % suara dan SBM meraih 6,2 %. (Fatina et al. ,2022). Jika dilihat dari akun Tiktok, 

produk iklan SBM berhasil menempati urutan pertama dengan jumlah hashtag view sebanyak 33 
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juta. Pembelian yang dilakukan terhadap dua produk tersebut, bisa jadi karena disebabkan iklan yang 

pernah mereka lihat sebelumnya. Teori Kotler & Keller (2007), iklan memiliki pengaruh terhadap 

minat beli, iklan adalah salah satu faktor yang mendorong minat beli suatu produk.  Iklan adalah 

segala bentuk presentasi non pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu 

yang harus dibayar. Sebelum keputusan pembelian dibuat, pelanggan dapat menilai sejauh mana 

daya tarik iklan, siapa influencer yang digunakan dalam pemasaran dan mereka dapat melakukan 

peninjauan terhadap katalog yang ada (Arief et al., 2023). Oleh karena itu dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

 

H1: Iklan berpengaruh positif terhadap minat beli produk kosmetik impor yang belum berlabel halal 

BPJPH 

 

Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Minat Beli 

Gaya hidup remaja saat ini sepertinya selalu mengalami perubahan dengan cepat sesuai tren 

yang sedang berjalan. Terlalu bergengsi dan sering mengikuti gaya idolanya yang terkesan 

berlebihan. Gaya hidup juga dapat diartikan sebagai seni yang dipupuk oleh setiap orang 

(Fathurrahman & Anggesti, 2021; Yusuf et al. 2022). Gaya hidup erat kaitannya dengan waktu dan 

teknologi (Nguyen et al. 2022). Semakin modern zaman dan semakin canggihnya teknologi, semakin 

luas penerapan gaya hidup dalam kehidupan sehari-hari masyarakat.  Rasa ingin terlihat menarik dan 

kekinian, membuat para perempuan dan laki-laki menggunakan produk-produk yang sedang hit 

dikalangan mereka (Tangsupwattana & liu, 2017).  

Banyak penelitian yang mengusulkan cara terkait penilaian gaya hidup. Banyak 

peneliti mengembangkan beberapa instrumen dari waktu ke waktu untuk mengukur variabel 

psikografis seperti AIO (aktivitas, minat, dan opini), VALS (nilai dan gaya hidup), daftar 

nilai (LOV) dan RVS (sistem nilai Rockeach) (Ahmad et al., 2012). Studi menunjukkan 

bahwa kepribadian konsumen, pengalaman pembelian masa lalu, usia serta gaya hidupnya 

mempengaruhi pengambilan keputusannya (Adnan et al., 2017). Hal ini lah yang semakin 

meyakinkan penulis bahwa variabel gaya hidup memang layak menjadi variabel penelitian 

ini. 

Hampir semua orang menyukai semua hal yang dapat menunjang penampilan mereka, baik 

untuk kegiatan sehari-hari ataupun pada acara-acara tertentu. Dan biasanya sesuatu yang sedang 

menjadi tren, pembicaraan, atau hasil review dari banyak orang (Kassim & Zain, 2016). Bahkan 

bermunculan komunitas pecinta sebuah produk karena addicted dengan produk tersebut. Kotler & 

Keller (2009) menyatakan bahwa gaya hidup adalah adalah pola hidup seseorang dalam bereaksi dan 

berinteraksi di dunia yang tercermin dalam aktivitas, minat, dan opini. Gaya hidup dibagi menjadi 

tiga menurut Subandy yakni gaya hidup mandiri, hedonis, dan konsumtif (Pramudi, 2015). Di mana 

gaya hidup akan mempengaruhi seseorang dalam membuat berbagai keputusan termasuk keputusan 

pembelian (Faadhilah, 2018).Oleh karena itu dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

 

H2: Gaya Hidup berpengaruh positif terhadap minat beli produk kosmetik impor yang belum berlabel 

Halal  

 

Pengaruh Negara Asal Produk Terhadap Minat Beli 

Negara asal adalah salah satu hal yang digunakan dalam mengevaluasi sebuah merek. Dan 

biasanya keyakinan akan negara asal tersebut memberi citra positif atau negatif atas produk yang 

baru pertama kali dilihat oleh konsumen (Sharma & Kaur, 2020). Persepsi konsumen tersebut pada 

akhirnya akan menciptakan minat beli terhadap produk tersebut. Efek positif atau negatif dari 
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konsumen disebabkan kualitas yang dirasakan, keakraban dari produk-produk yang sebelumnya 

berasal dari negara asal yang sama dengan asal produk dan jaminan kualitas yang diberikan oleh 

produk yang dikeluarkan dari sebuah negara asal produk (Kumar & Gautam, 2021; Jumani & 

Sukhabot, 2020). 

Penelitian yang dilakukan oleh Wang & Chen (2004) justru mencatat bahwa 

konsumen dari negara maju memiliki sikap yang lebih baik terhadap produk dalam negeri 

daripada produk impor, sehingga meningkatkan dampak etnosentrisme konsumen dalam 

membeli produk dalam negeri dan menolak produk luar negeri. Di sisi lain, Chryssochoidis 

et al. (2007) telah melakukan pengamatan yang berlawanan, konsumen dari negara 

berkembang ditemukan lebih menyukai produk yang diimpor dari negara maju daripada 

yang dibuat di dalam negeri (Lee et al., 2013). Dan Indonesia masuk dalam kategori negara 

berkembang, sesuai dengan temuan pada penelitian sebelumnya, masyarakat cenderung 

lebih menyukai produk impor. Terbukti dari riset yang dilakukan oleh Marcind (2020) 

menempatkan produk kosmetik asal Korea Selatan pada posisi nomer 1 sebesar 57.6%. 

Negara asal dinyatakan sebagai isyarat kualitas untuk keandalan, keamanan, dan daya tahan, 

mengurangi risiko pembelian yang dirasakan. Pentingnya sebagai isyarat kualitas terutama pada 

situasi pembelian ketika ada kekurangan informasi lain yang tersedia pada produk (Lobb et al., 2007). 

Untuk produk di bawah merek yang kurang dikenal, negara asal dapat bertindak sebagai merek itu 

sendiri, sehingga memungkinkan pemasar untuk memosisikan produk mereka dengan cepat dan 

dengan biaya yang lebih rendah. Untuk produk di bawah merek terkenal, asal cenderung kurang 

penting (Schaefer, 1997). Keyakinan atas kualitas produk dari suatu negara, atau keyakinan produk 

karena sedang demam hal-hal yang berkaitan dengan negara tersebut, demam fan terhadap idola nya 

turut memperkuat sebuah produk diterima dengan mudah oleh konsumen. Oleh karena itu 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut 

 

H3: Hubungan Negara asal berpengaruh positif terhadap minat beli produk kosmetik impor yang 

belum berlabel Halal  

 

Pengaruh Iklan Terhadap Gaya Hidup 

Seperti yang telah dijelaskan pada Bab I, berbagai penelitian yang dilakukan mengarah pada 

perubahan gaya hidup seseorang karena paparan iklan yang didapatkan dari berbagai macam media. 

Baik itu dampak positif atau pun negatif. Iklan sebuah produk ataupun kampanye yang dilakukan, 

semua mengarah pada harapan bahwa individu tertarik dan mencobanya.Pada akhirnya beberapa 

efek yang dihasilkan pada khalayak luas adalah menjadikan masyarakat yang konsumtif, mengubah 

budaya seadanya menjadi budaya serba ada, gaya hidup sehat menjadi gaya hidup instan, gaya hidup 

sederhana menjadi gaya hidup branded dan lain-lain. 

Sathish & Rajamohan (2012) menuliskan bahwa gaya hidup didefinisikan sebagai 

aktivitas, sikap, minat, dan pendapat konsumen dan digunakan sebagai saluran untuk 

menghubungkan konsumen dalam kelompok gaya hidup yang ditargetkan dengan produk. 

Dengan menggunakan segmentasi psikografis, kampanye pemasaran akan menyelaraskan 

produk dengan karakteristik gaya hidup target pasar dan menciptakan rasa keterikatan yang 

lebih dalam dengan konsumen dengan menunjukkan aktivitas, minat, dan perilaku yang 

dianggap konsumen sebagai bagian dari kehidupan sehari-hari mereka (Hazari & Sethna, 

2022). Dengan cara atau metode ini, maka konsumen akan merasa bahwa mereka memiliki 

gaya hidup yang wajar dan tidak terpapar iklan.  
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Iklan juga dapat digunakan sebagai media positif untuk mendukung perubahan perilaku 

konsumen ke arah yang lebih baik atau setidaknya meminimalkan dampak buruknya. Telah 

didalilkan dalam literatur periklanan bahwa pesan media massa berbeda dalam tiga dimensi: isi 

informasi (yaitu apa yang dikatakan); format atau gaya (yaitu bagaimana dikatakan); dan konten 

emosional, dan bahwa ini mempengaruhi respon afektif dan kognitif, dan akhirnya niat perilaku. 

Contoh yang bisa diberikan adalah bahwa ada bukti kuat kampanye media massa terkait gaya hidup 

sehat sebagai cara untuk memiliki berat badan ideal terbukti efektif dalam mengubah kesehatan di 

kalangan masyarakat dan mempromosikan sikap atau keyakinan positif terhadap perilaku yang dapat 

dimodifikasi, sehingga dapat membantu orang mencapai atau mempertahankan berat badan yang 

sehat. Yaitu dengan cara menurunkan asupan energi makanan dan meningkatkan pengeluaran energi 

melalui aktivitas fisik (Dixon et al., 2015). Hal ini tentunya memberikan efek positif bagi mereka 

yang memiliki berat badan berlebih. Untuk itulah iklan seperti ini yang diharapkan dapat terus hadir 

di tengah masyarakat saat ini.. Oleh karena itu dirumuskan hipotesis sebagai berikut 

 

H4: Iklan berpengaruh positif terhadap gaya hidup 

 

Pengaruh Negara Asal Produk Terhadap Gaya Hidup 

Sejak lama masyarakat mempercayai bahwa kualitas sebuah produk tidak luput dari negara 

mana produk itu berasal. Hingga akhirnya hal tersebut mempengaruhi persepsi dan keputusan mereka 

terhadap produk tersebut. Dan untuk saat ini, efek negara asal tidak hanya muncul dari kualitas atau 

citra produk yang telah berhasil dibangun oleh perusahaan, namun juga dari banyaknya aktivitas 

yang berasal dari sebuah negara. 

Luet et al. (2016) menuliskan bahwa selama beberapa dekade terakhir, COO telah menjadi 

salah satu topik yang paling banyak dipelajari dalam bisnis internasional dan pemasaran internasional 

(Chen et al., 2020). COO adalah negara produksi tempat asal artikel atau produk. Made in country 

mewakili tingkat perkembangan ekonomi atau teknologi suatu negara, dan memainkan peran penting 

dalam evaluasi kualitas produk. Efek COO, yang dikenal sebagai citra buatan, pada pembelian 

konsumen telah dipelajari secara ekstensif. Persepsi umum konsumen yang luas terhadap suatu 

negara dengan menggabungkan karakteristik nasional, latar belakang ekonomi dan politik, sejarah, 

tradisi, dan produk yang representatif menciptakan citra keseluruhan yang kemudian melekat pada 

produk negara tersebut (Shen & Wang, 2017). Singkatnya COO biasanya dikenal sebagai asal dari 

sebuah merek. 

Seperti saat ini, demam Korea atau Korean wave, yang berasal dari industry K-Pop, industry 

perfilman Korea, industri kosmetik dan berbagai budaya yang secara tersirat disampaikan di 

dalamnya telah mempengaruhi bahkan telah menjadi pandemi secara global. Munculnya fan garis 

keras menjadi hal yang lumrah karena begitu banyaknya orang yang antusias dengan hal tersebut. 

Hal tersebut bahkan dimanfaatkan oleh perusahaan-perusahaan besar dengan menggunakan brand 

ambassador dari artis Korea. Pada akhirnya hal tersebut mengubah bagaimana gaya hidup anak-

anak, remaja hingga dewasa. Membentuk pola pikir baru pada banyak remaja, bahwa mengikuti tren 

adalah sebuah keharusan. Bagi kalangan menengah atas, menggunakan produk luxury dapat 

meningkatkan diharapkan ampu mengangkat status sosial mereka. Oleh karena itu dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

 

H5: Negara asal berpengaruh positif terhadap gaya hidup 
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C. Metodologi Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang menganalisis minat beli konsumen 

muslim terhadap produk kosmetik impor yang sudah legal akan tetapi belum berlabel halal. Analisis 

dalam penelitian ini mencakup pengaruh iklan, negara aslal dan gaya hidul terhadap minat beli 

masyarakat. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu non probability sampling. 

Penelitian dilakukan kepada mahasiswa dan mahasiswa di wilayah Yogyakarta, dengan objek 

penelitian INS dan SBM.   

Dalam penelitian ini populasinya adalah mahasiswa mahasiswa Islam di wilayah Daerah 

Istimewa Yogyakarta.Tercatat pada situs Bappeda DIY pada tahun 2022 jumlah mahasiswa 

mencapai 368.066 (bappeda.jogjaprov.go.id). Teknik pengambilan jumlah sampel menggunakan 

teori Hair et al. (2006), ukuran sampel minimum adalah 100-200. Hair et al. menyarankan ukuran 

sampel minimum adalah sebanyak 5-10 kali jumlah parameter yang diestimasi (By, 2022). Total 

populasi mahasiswa Daerah Istimewa Yogyakarta 371.958 pada tahun 2020. Dan jumlah sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah 200 responden. 

Dalam penelitian ini terdiri dari 2 variabel eksogen dan 2 variabel endogen. Variabel eksogen 

dalam penelitian ini adalah Iklan (IK) dan Negara asal (NA). Adapun variabel eksogen dalam 

penelitian ini adalah Gaya hidup (GH) dan Minat beli (MB). Metode pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dengan skala likert. Objek penelitian adalah Mahasiswa Mahasiswi Muslim 

di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

Data dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh dengan penyebaran 

kuesioner. Dalam kuesioner, hasil jawaban diukur menggunakan skala likert 5 poin. Z. Awang (2016) 

menuliskan bahwa Skala Likert umumnya digunakan dalam penelitian survei terutama dari ilmu 

sosial, manajemen, pemasaran. Selanjutnya analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode 

structural equation model dengan software AMOS. 

 

D. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Analisis yang digunakan untuk melakukan pembuktian hipotesis adalah metode Structural 

Equation Model (SEM) dengan software AMOS 24. Adapun urutan langkah-langkah analisis 

tersebut meliputi: 

Normalitas Data 

Asumsi normalitas data harus dipenuhi agar data dapat diolah lebih lanjut untuk pemodelan 

SEM. Pengujian normalitas ini adalah dengan mengamati nilai Critical Ratio (CR) data yang 

digunakan, apabila nilai CR multivariate data berada di antara rentang ± 2,58, maka data penelitian 

dapat dikatakan normal. Hasil uji normalitas data dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel Hasil 

Uji Normalitas Data 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas Data 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

IK1 2 5 -0,248 -1,43 -0,163 -0,471 

IK2 1 5 -0,757 -4,373 0,655 1,89 

IK3 1 5 -0,662 -3,82 0,25 0,723 

GH1 1 5 -1,142 -6,595 1,263 3,645 

GH2 1 5 -1 -5,774 1,117 3,224 

GH3 2 5 -0,675 -3,9 0,762 2,198 

GH4 1 5 -0,61 -3,523 0,016 0,047 

GH5 2 5 -0,148 -0,855 -0,05 -0,146 

GH6 1 5 -0,405 -2,337 -0,206 -0,594 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

NA1 1 5 -0,774 -4,471 0,621 1,793 

NA2 2 5 -0,141 -0,817 -0,5 -1,444 

NA3 2 5 -0,991 -5,722 0,824 2,378 

NA4 2 5 -0,255 -1,473 -0,555 -1,603 

NA5 1 5 -1,411 -8,144 2,06 5,948 

MB1 1 5 -0,723 -4,173 0,47 1,356 

MB2 1 5 -0,663 -3,826 0,257 0,741 

MB3 1 5 -0,072 -0,417 -0,638 -1,841 

MB4 1 5 -0,362 -2,089 -0,063 -0,181 

Multivariate          110,702 29,173 

 

Tabel hasil uji normalitas data menunjukkan bahwa nilai CR multivariate adalah 29,173 yang 

masih belum di antara + 2,58 dan – 2,58. Sehingga data pada penelitian ini dapat dikatakan belum 

terdistribusi normal. Hal ini bisa terjadi karena data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

data primer sehingga dimungkinkan adanya berbagai respon yang diberikan setiap responden 

penelitian, oleh karena itu peneliti mencoba untuk melakukan estimasi dengan teknik Bootstrap. 

Teknik Bootstrap dilakukan karena dalam penelitian terjadi ketidaknormalan data, maka 

kemudian langkah ini diambil untuk menghasilkan tambahan sampel. Karena, bootstrap memiliki 

asumsi bahwa sampel (asli) akan menghasilkan tambahan berganda berikutnya. Sehingga penelitian 

ini selanjutnya melakukan bootstrapping dengan uji Bollen-Stine (Fouladi, 1998; Widhiarso, 2012).  

Tabel 2. Analisis Bollen-Stine 

Bollen-Stine Bootstrap (Default model) 

The model fit better in 15 bootstrap samples. 

It fit about equally well in 0 bootstrap samples. 

It fit worse or failed to fit in 0 bootstrap samples. 

Testing the null hypothesis that the model is correct, Bollen-Stine bootstrap p = ,063 

 

Hasil output dengan teknik bootstrapping menunjukkan nilai Bollen-Stine Bootstrap p = 0,063. 

Hasil Bollen-Stine Bootstrap di atas 0,050 menunjukkan tidak ada perbedaan signifikan antara data 

asli dan data bootstrapping maka dapat dinyatakan bahwa data berdistribusi normal dan dapat 

dilakukan uji berikutnya. 

 

Analisa Model Pengukuran 

Pada tahap ini dilakukan kelayakan variabel dari berbagai kriteria goodness of fit. Berikut 

hasil analisis Goodness of Fit pada setiap variabel sebagaimana ditunjukkan pada tabel Hasil 

Goodness of Fit per Variabel 

Tabel 3. Hasil Goodness of Fit per Variabel 

Variabel Chi-Square P GFI RMSEA CFI TLI 

IK 0,159 0,690 0,999 0,00 1 1 

NA 1,575 0,209 0,996 0,054 0,997 0,983 

GH 0,008 0,930 1,000 0,00 1 1,036 

MB 5,795 0,055 0,985 0,098 0,987 0,962 
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Analisis goodness of fit pada tahap ini menggunakan 6 kriteria yaitu chi-square, probability, 

RMSEA, GFI, CFI dan TLI. Hasil analisis menunjukkan bahwa pada kriteria chi-square cut off value 

atau syaratnya adalah kecil dengan nilai P >0,05 nilai pada semua variabel sudah menunjukkan hasil 

kecil dengan nilai P >0,05 sehingga semua variabel telah memenuhi kriteria chi square. Selanjutnya 

pada kriteria probability cut off value atau syaratnya adalah >0,05 nilai pada semua variabel sudah 

menunjukkan nilai >0,05 sehingga semua variabel telah memenuhi kriteria probability. 

Kriteria selanjutnya adalah RMSEA dengan syarat nilai < 0,080. Hasil menunjukkan bahwa 

variabel IK, NA dan GH sudah memenuhi nilai < 0,08 akan tetapi variabel MB memiliki nilai 0,098. 

Menurut Hair et al. (2010) jika nilai RMSEA masih < 0,1 walaupun > 0,08 maka dapat digolongkan 

marginal fit dan masih bisa ditoleransi. Sehingga semua variabel pada penelitian ini sudah memenuhi 

kriteria RMSEA. Kriteria selanjutnya adah GFI, CFI dan TLI dengan syarat yang sama yaitu >0,9. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa semua variabel telah memiliki nilai GFI, CFI dan TLI > 0,9 

sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel dalam penelitian ini telah fit atau lolos uji 

kriteria goodness of fit. 

 

Uji Validitas 

Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan 

sesuatu yang diukur oleh kuesioner. Menurut Hair et al. (2010) angka minimal dari faktor loading 

adalah ≥ 0,5 atau idealnya ≥ 0,7. Apabila terdapat nilai yang masih di bawah 0,5 maka akan 

dikeluarkan dari analisis. Dengan nilai loading faktor pada Tabel Nilai loading factor 

Tabel 4. Nilai loading factor 

Indikator 
Standar 

Loading 
Cut Off Keterangan 

IK1 0,613 0,5 Valid 

IK2 0,827 0,5 Valid 

IK3 0,827 0,5 Valid 

GH1 0,549 0,5 Valid 

GH2 0,649 0,5 Valid 

GH3 0,493 0,5 Tidak Valid 

GH4 0,597 0,5 Valid 

GH5 0,663 0,5 Valid 

GH6 0,389 0,5 Tidak Valid 

NA1 0,805 0,5 Valid 

NA2 0,723 0,5 Valid 

NA3 0,582 0,5 Valid 

NA4 0,567 0,5 Valid 

NA5 0,292 0,5 Tidak Valid 

MB1 0,716 0,5 Valid 

MB2 0,781 0,5 Valid 

MB3 0,768 0,5 Valid 

MB4 0,736 0,5 Valid 
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Dari tabel Nilai loading factor diketahui bahwa masih terdapat 3 indikator yang tidak valid yaitu 

GH3, GH6 dan NA5. Indikator yang tidak valid harus di drop dari analisis kemudian dilakukan 

analisis ulang menggunakan data yang tersisa. Hasil analisis yang kedua ditunjukkan pada tabel Nilai 

loading factor yang kedua. 

Tabel 5. Nilai loading factor yang kedua 

Indikator Standar Loading Cut Off Keterangan 

IK1 0,612 0,5 Valid 

IK2 0,829 0,5 Valid 

IK3 0,827 0,5 Valid 

GH1 0,604 0,5 Valid 

GH2 0,674 0,5 Valid 

GH4 0,597 0,5 Valid 

GH5 0,632 0,5 Valid 

NA1 0,809 0,5 Valid 

NA2 0,73 0,5 Valid 

NA3 0,583 0,5 Valid 

NA4 0,571 0,5 Valid 

MB1 0,715 0,5 Valid 

MB2 0,78 0,5 Valid 

MB3 0,771 0,5 Valid 

MB4 0,736 0,5 Valid 

 

Dari pengujian validitas yang kedua ditemukan bahwa semua indikator memiliki nilai loading 

faktor > 0,5 sesuai kriteria yang diharapkan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa indikator dalam 

penelitian ini valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Koefisien reliabilitas berkisar antara 0-1 sehingga semakin tinggi koefisien (mendekati angka 1), 

semakin reliabel alat ukur tersebut. Reliabilitas konstruk yang baik jika nilai construct reliability > 

0,7 dan nilai variance extracted-nya > 0,5 (Yamin & Kurniawan, 2009). Dari hasil penghitungan 

maka diperoleh hasil Uji Reliabilitas pada Tabel Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Construct Reliability Variance extracted 

IK 0,8 0,6 

NA 0,8 0,5 

GH 0,7 0,4 

MB 0,8 0,6 

 

Validitas konstruk dalam penelitian ini dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai variance 

extracted > 0,5. Hasil menunjukkan bahwa terdapat variabel yang memiliki nilai variance extracted 

0,4 yaitu GH. Akan tetapi menurut Lam (2012; Ingle & Mahesh (2020) nilai AVE >0,4 masih bisa 

diterima.  Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel dalam penelitian ini valid. Sedangkan uji 

reliabilitas dibuktikan dengan nilai construct reliability > 0,7. Hasil menunjukkan bahwa semua 

variabel reliable karena telah memiliki nilai > 0,7. Pada Tabel Hasil Uji Reliabilitas terdapat hasil 

construct reliability dari variabel-variabel yang ada pada penelitian ini, dari hasil menunjukan nilai 
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construct reliability > 0.7. George et al. (2015) menyatakan bahwa batasan umum diterimanya suatu 

nilai CR adalah 0.6-0.7 dan nilai CR > 0.8 merupakan nilai yang jauh lebih baik. Oleh karena itu 

hasil uji reliabilitas pada variabel-variabel yang ada pada penelitian ini dinyatakan reliabel. 

 

Analisa Model Struktural 

Selanjutnya uji kesesuaian model konfirmatori diuji menggunakan Goodness of Fit Index. 

Hair et al. (1998) membagi kriteria GOFI (Goodness of Fit Index) dalam 3 jenis kriteria yaitu 

absolute fit indices, incremental fit indices dan parsimony fit indices. Dari ketiga jenis GOFI tersebut 

secara keseluruhan terdapat 25 kriteria, akan tetapi menurut Hair et al. (2010) dalam analisis SEM-

Amos tidak mengharuskan semua kriteria terpenuhi, 4 – 5 kriteria saja cukup asalkan terdapat kriteria 

yang mewakili dari ketiga jenis kriteria GOFI.  Dalam penelitian ini diambil beberapa kriteria 

goodness of fit yaitu Chi-square, probability, GFI, RMSEA, CFI dan TLI. Adapun hasil analisis 

konfirmatori dapat dilihat pada Gambar Diagram Jalur Sebelum Modifikasi 

 

Gambar 1. Diagram Jalur Sebelum Modifikasi 

 

Adapun hasil Goodness of Fit adalah sebagaimana pada Tabel Hasil uji goodness of fit analisis 

konfirmatori 

Tabel 7. Hasil uji goodness of fit analisis konfirmatori 

Goodness of 

Fit 
Kriteria 

Cut-off 

value 
Keterangan 

Probability >0,05 0,000 Tidak Fit 

Chi-square Kecil 196,986 Tidak Fit 

RMSEA < 0,08 0,082 Marginal Fit 

GFI ≥ 0.90 0,882 Marginal Fit 

CFI ≥ 0.90 0,905 Fit 

TLI ≥ 0.90 0,881 Marginal Fit 
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Dari hasil uji goodness of fit pada tabel Hasil uji goodness of fit analisis konfirmatori terlihat 

bahwa masih terdapat 2 kriteria yang tidak fit. Oleh karena itu untuk meningkatkan nilai GOF perlu 

dilakukan modifikasi model yang mengacu pada tabel modification index dengan memberikan 

hubungan kovarian atau menghilangkan indikator yang memiliki nilai MI (Indeks Modifikasi) tinggi.  

 

Modifikasi Model dan Uji GOF model lengkap 

Berikut adalah model penelitian yang telah dilakukan modifikasi dengan mengacu pada tabel 

modification index dengan memberikan hubungan kovarian atau menghilangkan indikator yang 

memiliki nilai MI (Indeks Modifikasi) tinggi. Dalam proses modifikasi model, terdapat beberapa 

indikator yang harus dihilangkan karena memiliki nilai MI (Indeks Modifikasi) tinggi yaitu GH1. 

Hasil modifikasi ditunjukkan pada gambar 2. 

 

Gambar 2. Diagram Jalur Setelah Modifikasi 

Setelah dilakukan modifikasi hasil menunjukkan bahwa nilai Goodness of Fit telah memenuhi 

semua kriteria sehingga model dalam penelitian ini telah memiliki goodness of fit baik. Hasil lebih 

detail ditunjukkan pada tabel Nilai Goodness of Fit setelah Modifikasi 

Tabel 8. Nilai Goodness of Fit setelah Modifikasi 

Goodness of Fit Kriteria Cut-off value Keterangan 

Probability >0,05 0,082 Fit 

Chi-square Kecil 76,903 Fit 

RMSEA < 0,08 0,036 Fit 

GFI ≥ 0.90 0,947 Fit 

CFI ≥ 0.90 0,983 Fit 

TLI ≥ 0.90 0,978 Fit 
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Chi square, mengukur seberapa dekat matrik kovarian hasil prediksi model dan matrik kovarians 

sampel data. Ukuran uji kesesuaian model chi square berbasis maximum likelihood (ML). 

Diharapkan nilainya rendah sehingga diperoleh nilai P (probability) yang tinggi melebihi 0,05. Hasil 

analisis menunjukkan nilai chi square 76,903 dan probability < 0,05 yaitu 0,082 sehingga termasuk 

dalam kriteria fit. Uji RMSEA merupakan salah satu indikator untuk mengukur tingkat fit sebuah 

model dan merupakan nilai aproksimasi akar rata-rata kuadrat error dengan kriteria < 0,08. Hasil 

menunjukkan model telah fit dengan nilai 0,036. Uji goodness of fit selanjutnya adalah GFI 

menggambarkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat 

dari model yang diprediksi dibandingkan dengan data yang sebenarnya. Nilainya diharapkan tinggi 

lebih besar sama dengan 0,90. Hasil menunjukkan kriteria Fit dengan nilai 0,947.  

Kriteria selanjutnya adalah incremental fit mencakup CFI dan TLI. CFI merupakan indeks 

kesesuaian inkremental. indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan kurang 

dipengaruhi oleh kerumitan model. Adapun TLI merupakan pembanding dari sebuah model yang 

diuji dengan sebuah baseline model dan NFI merupakan ukuran kesesuaian model dengan basis 

komparatif terhadap base line atau model null. Model null umumnya merupakan suatu model yang 

menyatakan bahwa antara variabel-variabel yang terdapat dalam model yang diestimasi tidak saling 

berhubungan. CFI dan TLI nilainya diharapkan tinggi lebih besar sama dengan 0,90. Hasil 

menunjukkan kriteria Fit dengan nilai 0,983 untuk CFI dan 0,978 untuk TLI. 

 

Uji Hipotesis 

Analisis selanjutnya adalah analisis Structural Equation Model (SEM) secara full model untuk 

menguji hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini. Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat 

dengan cara melihat nilai Critical Ratio (CR) dan nilai probability (P) dari hasil pengolahan data. 

Arah hubungan antar variabel dapat dilihat dari nilai estimate, jika nilai estimate positif maka 

hubungan antara variabel positif, sedangkan jika nilai estimate negatif maka hubungannya negatif. 

Selanjutnya, apabila hasil uji menunjukkan nilai CR di atas 1,96 dan nilai probabilitas (P) di bawah 

0,05/5% maka hubungan antara variabel eksogen dan endogen signifikan. Adapun hasil uji 

regression weight dalam penelitian ini adalah seperti pada gambar dibawah ini. 

Tabel hasil uji regression weight  

Hasil analisis menunjukkan bahwa: 

1. IK berpengaruh terhadap GH dengan nilai t statistik/CR 4,668 > 1,96 dan nilai p value 0,000 

< 0,05 sehingga H1 terdukung. 

Hal ini dapat dimengerti, karena pelanggan cenderung menunjukkan perilaku positif dari 

endorser yang menarik secara fisik. Dapat dikatakan bahwa seorang follower akan berusaha 

menyamakan karakteristiknya dengan influencer, termasuk perilakunya. Hal ini dilakukan 

untuk memberikan penegasan bahwa terdapat perbedaan karakteristik mereka dengan 

kelompok masyarakat lainnya (Arief et al., 2023). Sehingga secara disadari atau tidak, 

perlahan gaya hidup mereka akan mengikuti selebgram atau selebritis yang berada dalam iklan 

tersebut. Kemunculan media sosial telah memberikan dimensi baru berupa komunitas online 

pelanggan yang menjadi kelompok sasaran kontemporer bagi para pemasar. Hal ini mengubah 

cara orang bersosialisasi dan berkomunikasi satu sama lain (Chakravarty & Sarma, 2021). 
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Dengan munculnya komunitas online pelanggan ini maka akan memunculkan berbagai 

komentar dan pendapat dari anggota komunitas yang pada akhirnya memberikan efek pada 

setiap pembacanya. 

2. NA berpengaruh signifikan terhadap GH dengan nilai t-statistik/CR 4,226 > 1,96 dan nilai p-

value 0,000 < 0,05 sehingga H2 terdukung 

Jika melihat penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Martin (2000), setelah terjadi 

beberapa kali penarikan karena kejadian buruk yang terkait dengan produk yang dibuat di luar 

negeri, seperti adanya timbal pada mainan, konsumen AS menjadi sensitif terhadap asal 

produk, dan kini banyak yang secara aktif menelusuri produk “Made in the USA” (Koschate-

Fischer et al., 2012). 

Hal ini lah yang pada akhirnya menimbulkan kesediaan konsumen untuk membayar lebih 

pada produk yang berasal dari negara tertentu.  Seperti hasil temuan penelitian Koschate-

Fischer et al. (2012) menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya menyukai dan memberikan 

nilai lebih tinggi pada produk bermerek dari COO yang memiliki citra negara yang baik, 

namun juga, konsisten dengan teori ekuitas, bersedia mengeluarkan lebih banyak uang untuk 

mendapatkannya. 

Temuan umum yang berasal dari literatur mengenai efek COO adalah bahwa konsumen 

cenderung lebih menyukai produk domestik dibandingkan produk impor, sebuah gagasan yang 

disebut dengan domestic bias atau home bias. Namun beberapa penelitian melaporkan bias 

domestik yang terbalik, terutama di negara-negara berkembang, di mana konsumen lebih 

memilih produk impor dibandingkan produk lokal (Kassas et al., 2023).  

Jika hal tersebut dikaitkan, maka terjadi pergeseran gaya hidup karena disebabkan oleh 

negara asal. Cenderung menjadi lebih peduli terhadap asal produk dan bahkan bersedia 

membayar lebih untuk sebuah produk dari negara tertentu. Atau cenderung anti terhadap 

sebuah produk dari negara tertentu karena pengaruh etnosentrisme.  Maka hasil penelitian ini 

bisa dikatakan telah sesuai, dan mendukung teori dan penelitian sebelumnya.  

3. NA tidak bepengaruh signifikan terhadap MB dengan nilai t-statistik/CR -1,457 < 1,96 dan 

nilai p-value 0,145 > 0,05 sehingga H3 tidak terdukung 

Beberapa penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa pengaruh COO sangat lemah, 

meski beberapa penelitian lainnya juga banyak yang mendukung pengaruh negara asal pada 

minat beli. Dan dalam penelitian ini negara asal tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli, tapi justru lebih kepada gaya hidup seperti yang telah dihasilkan dalam hipotesis 2 bahwa 

negara asal berpengaruh signifikan terhadap gaya hidup. Dan gaya hidup berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli. Sehingga negara asal tidak langsung berpengaruh kepada minat 

beli, tapi dimediasi oleh gaya hidup. Seperti yang telah disebutkan dalam hipotesis 5 bahwa 

gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Penelitian telah menunjukkan bahwa konsumen umumnya lebih mengandalkan atribut 

intrinsik ketika membentuk opini mereka. Namun, dalam keadaan tertentu, konsumen lebih 

memilih atribut ekstrinsik, karena mereka menganggap hal tersebut lebih kredibel daripada 

penilaian mereka sendiri. Kemajuan sebuah negara mungkin akan memiliki pengaruh yang 

berbeda-beda tentang efek negara asal. Konsumen Jepang mengutamakan harga dalam 

membuat keputusan pembelian. Italia menganggap negara asal menjadi aspek penting bahkan 

memiliki skor tertinggi diantara negara maju lainnya. Konsumen Rusia lebih mementingkan 
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desain dan dimensi COO/ negara asal. Konsumen dari Amerika hampir sama dengan 

konsumen Perancis tidak terlalu menganggap penting negara asal. (Godey et al., 2012).  

4. IK tidak berpengaruh signifikan terhadap MB dengan nilai t-statistik/CR 0,340 < 1,96 dan 

nilai p-value 0,733 > 0,05 sehingga H4 tidak terdukung  

Seorang influencer akan mengungkapkan kepribadiannya melalui berbagai aktivitas sehari-

hari, keterampilan yang dimilikinya dan memberikan rekomendasi produk yang telah 

dikonsumsi berdasarkan pengalaman Namun, jumlah pengikut yang banyak tidak menjamin 

keputusan pembelian (Arief et al., 2023). 

Penelitian lain menunjukkan dalam beberapa tahun terakhir, dampak negatif penggunaan 

stereotip dalam periklanan telah disorot oleh penelitian periklanan. Laporan tahun 2017 yang 

diterbitkan oleh British Advertising Standards Authority (ASA) menyimpulkan bahwa 

“stereotip gender berpotensi menimbulkan kerugian dengan mengundang asumsi tentang 

orang dewasa dan anak-anak yang mungkin secara negatif membatasi cara mereka 

memandang diri mereka sendiri dan cara orang lain memandang mereka. Banyak penelitian 

tentang perempuan bereaksi negatif terhadap penggambaran stereotip perempuan dalam 

periklanan  dibandingkan bagaimana laki-laki bereaksi terhadap gambaran stereotip tentang 

laki-laki dalam iklan dan media (Åkestam et al., 2021). 

Dari hal tersebut bisa disimpulkan bahwa, pengaruh iklan tidak langsung pada minat beli. 

Tapi lebih kepada gaya hidup konsumen seperti yang di hasilkan oleh hipotesis 1 bahwa iklan 

berpengaruh signifikan terhadap gaya hidup. Karena jika dilihat pada penelitian sebelumnya 

ketertarikan konsumen terhadap iklan bisa jadi karena influencer yang digunakan atau karena 

penggambaran dalam iklan tersebut, yang pada akhirnya memberikan dampak positif atau pun 

negative pada kehidupan mereka dan tidak berpengaruh langsung pada minat beli terhadap 

produk yang diiklanlan. Sehingga pengaruh iklan tidak langsung kepada minat beli, namun 

dimediasi oleh gaya hidup terlebih dahulu. Seperti yang telah disebutkan dalam hipotesis 5 

bahwa gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap minat beli.  

 

5. GH berpengaruh signifikan terhadap MB dengan nilai t-sttaistic 1,712 dan nilai p-value 0,087. 

Akan tetapi Jika hipotesisnya 1 sisi (positif saja, atau negatif saja), maka nilai probabilitas 

harus dibagi 2 sehingga p value/2 = 0,043 < 0,05 sehingga H5 terdukung.  

Menurut Earl (1986) Gaya hidup sebagai “way of life” mempengaruhi segala arah dan 

fundamental terhadap konsumsi penduduk. Dan menurut Veblen (1899) Cara konsumsi yang 

umum pada masyarakat “maju” adalah konsumerisme (Pícha & Navrátil, 2019).  

Menurut Kotler dan Keller (2011), gaya hidup berarti hubungan antar individu pribadi dan 

lingkungannya. Gaya hidup dapat berhubungan dengan integrasi dalam segmen sosial tertentu 

yang lebih besar atau menjadi alat ekspresi diri individu. Penelitian gaya hidup mengenai 

sikap, minat, dan opini tradisi dikritik karena kurangnya landasan teoritis. Hingga akhirnya 

Brunsø dan Grunert (1998) menemukan hubungan antara gaya hidup dan pembelian kategori 

makanan tertentu, dan berbagai penelitian telah memberikan bukti adanya hubungan di antara 

keduanya (Han & Lee, 2022). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Konsumen yang sadar mode berusaha untuk selalu 

mengikuti perkembangan gaya dan merasa puas saat membeli pakaian baru. Bahkan 

perusahaan fast fashion (misalnya Zara, Hennes atau H&M) membuat produksi massal sebuah 

produk yang meniru tren fesyen mewah dengan harga terjangkau. Hal terssebut dilakukan 

untuk memenuhi keinginan konsumen yang selalu update dengan tren. Konsumen dengan 
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kesadaran mode tinggi lebih berdedikasi pada item dan merek fesyen dibandingkan konsumen 

dengan kesadaran mode rendah karena mereka perlu menemukan gaya fesyen “terbaik” untuk 

mewakili diri mereka sendiri (Japutra et al., 2023). 

Dari penjelasan diatas, hasil hipotesis 5 menyatakan bahwa gaya hidup berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli mendukung teori dan penelitian sebelumnya. Karena efek gaya 

hidup pada akhirnya memunculkan niat atau menghilangkan niat untuk memiliki sebuah hal. 

Dan dalam penelitian ini efek gaya hidup memunculkan niat untuk membeli produk yang 

diteliti. Dengan memiliki produk yang diinginkan, maka akan memunculkan kepuasan pada 

diri konsumen.  

 

 

E. Kesimpulan 

Penelitian ini menganalisis minat beli konsumen muslim terhadap produk kosmetik impor 

yang sudah legal akan tetapi belum berlabel halal. Analisis dalam penelitian ini mencakup pengaruh 

iklan, negara aslal dan gaya hidul terhadap minat beli masyarakat. Hasil analisis menunjukkan 

bahwa: 

1. IK tidak berpengaruh signifikan terhadap MB dengan nilai t-statistik/CR 0,340 < 1,96 dan 

nilai p-value 0,733 > 0,05 sehingga H1 yang berbunyi Iklan berpengaruh positif terhadap 

minat beli tidak terdukung. 

2. GH berpengaruh signifikan terhadap MB dengan nilai t-sttaistic 1,712 dan nilai p-value 0,087. 

Akan tetapi Jika hipotesisnya 1 sisi (positif saja, atau negatif saja), maka nilai probabilitas 

harus dibagi 2 sehingga p value/2 = 0,043 < 0,05 sehingga H2 yang berbunyi Gaya hidup 

berpengaruh positif terhadap minat beli terdukung. 

3. NA tidak bepengaruh signifikan terhadap MB dengan nilai t-statistik/CR -1,457 < 1,96 dan 

nilai p-value 0,145 > 0,05 sehingga H3 yang berbunyi Negara asal berpengaruh positif 

terhadap minat beli tidak terdukung 

4. IK berpengaruh terhadap GH dengan nilai t statistik/CR 4,668 > 1,96 dan nilai p value 0,000 

< 0,05 sehingga H4 yang berbunyi iklan berpengaruh positif terhadap gaya hidup terdukung. 

5. NA berpengaruh signifikan terhadap GH dengan nilai t-statistik/CR 4,226 > 1,96 dan nilai p-

value 0,000 < 0,05 sehingga H5 yang berbunyi Negara asal berpengaruh positf terhadap gaya 

hidup terdukung. 
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