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ABSTRACT 

The rapid growth of Indonesia’s cosmetic industry has heightened attention to halal 

aspects, particularly among Muslim Generation Z who are active in digital platforms. This study 

examines the influence of halal image, religiosity, and halal lifestyle on cosmetic purchase 

preference, with social media as a moderating variable. A quantitative survey using a Likert-scale 

questionnaire was distributed to respondents aged 18–27 years in South Tangerang City, and 

data were analyzed with Structural Equation Modeling (SEM) using SmartPLS. Results indicate 

that social media plays a dominant descriptive role but is not statistically significant as a 

moderator, while halal image, religiosity, and halal lifestyle show no significant effect on 

purchase preference. These findings suggest the need for developing new constructs that better 

capture the digital consumption behavior of Generation Z. 
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ABSTRAK 

Pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia meningkatkan perhatian terhadap 

aspek kehalalan, terutama di kalangan Generasi Z Muslim yang aktif di media digital. 

Penelitian ini menganalisis pengaruh halal image, religiusitas, dan gaya hidup halal terhadap 

preferensi pembelian kosmetik, dengan media sosial sebagai variabel moderasi. Metode 

kuantitatif digunakan melalui survei kuesioner skala Likert pada responden berusia 18–27 

tahun di Kota Tangerang Selatan. Data dianalisis dengan Structural Equation Modeling (SEM) 

menggunakan SmartPLS. Hasil menunjukkan media sosial berperan dominan secara 

deskriptif, tetapi tidak signifikan sebagai moderator. Sementara itu, halal image, religiusitas, 

dan gaya hidup halal tidak berpengaruh signifikan terhadap preferensi pembelian. Temuan ini 

menunjukkan perlunya pengembangan konstruk baru yang lebih sesuai dengan karakter 

konsumsi digital Generasi Z. 

Kata kunci: Halal Image, Religiusitas, Gaya Hidup, Preferensi Pembelian, Media Sosial 

 

PENDAHULUAN 

Industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat dalam satu 

dekade terakhir, didorong oleh meningkatnya kesadaran konsumen Muslim terhadap 

kehalalan produk yang mereka gunakan. Generasi Z menjadi segmen pasar utama 
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karena memiliki karakteristik religius sekaligus aktif di dunia digital (Rahmawati & 

Sumadi, 2023). Said et al. (2022) menegaskan bahwa generasi ini lebih 

memperhatikan kesesuaian kosmetik dengan nilai Islam, selain kualitas dan harga.  

Penelitian Rahmawati dan Sumadi (2023) juga memperlihatkan bahwa halal 

logo menjadi indikator penting dalam memperkuat keyakinan konsumen. Aspek 

religiusitas dan halal image terbukti berpengaruh terhadap perilaku pembelian. 

Amalia dan Rozza (2022) menemukan bahwa halal awareness, religiusitas, lifestyle, 

dan viral marketing berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

halal. Temuan ini sejalan dengan penelitian Risdiyani (2023) yang menyoroti 

pengaruh halal knowledge, religiusitas, dan halal lifestyle terhadap purchase decision. 

Dalam konteks keberlanjutan, Irfany et al. (2024) menjelaskan bahwa generasi muda 

Muslim cenderung memilih produk kosmetik halal yang ramah lingkungan. Hal ini 

memperlihatkan keterhubungan antara religiusitas dan kesadaran etis. Lebih luas, 

Wazin et al. (2024) mengaitkan pariwisata syariah dengan pengembangan industri 

halal yang berkelanjutan, sedangkan Wazin dan Suryanto (2023) menekankan 

pentingnya etika bisnis Islam untuk menopang ekonomi halal. Pemanfaatan 

kecerdasan buatan juga mulai masuk dalam diskursus halal, misalnya untuk menilai 

risiko pembiayaan syariah (Wazin, Patimah, & Ansori, 2025). 

Faktor lain seperti preferensi konsumen pria terhadap produk halal turut 

dikaji. Haryati, Wazin, dan Peristiwo (2023) menegaskan bahwa pengetahuan dan 

sikap konsumen memengaruhi pembelian facial foam halal. Pada konteks 

perdagangan, Wazin et al. (2023) mengaitkan etika bisnis Islam dengan praktik 

pedagang ayam potong, sedangkan Wazin et al. (2025) menyoroti dilema regulasi 

pariwisata syariah di Banten. Pengembangan teknologi berbasis AI untuk 

pengawasan fidusia juga relevan dalam mendukung tata kelola industri halal (Wazin, 

Maskuroh, & Ansori, 2025). Kajian sosial keagamaan yang dilakukan Wazin (2017) 

mengenai perempuan Banten dan Wazin (2017) mengenai karakteristik ekonomi 

rumah tangga memberikan gambaran bahwa perilaku konsumsi Muslim erat 

kaitannya dengan struktur sosial. Wazin et al. (2023) memperkuat pentingnya etika 

bisnis Islam dalam menjaga keberlanjutan pasar halal. Sejalan dengan itu, Baihaqi 

(2003) menekankan bahwa konsumsi harus sesuai dengan etika Islam, sementara 

penelitian lain (Baihaqi, 2003) kembali menggarisbawahi dimensi etis pengeluaran 

konsumsi. 

Isu regulasi halal juga menjadi sorotan penting. Wazin et al. (2025) 

menunjukkan bahwa pariwisata syariah menghadapi tarik ulur antara modernitas 

dan tradisi. Haryati, Wazin, dan Peristiwo (2023) kembali menguji faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian produk halal dan menekankan peran jaminan 

kehalalan. Dari perspektif pasar, Nawiyah et al. (2023a) meneliti pertumbuhan pasar 

skincare lokal Indonesia dan menemukan bahwa konsumen cenderung memilih 

produk yang sesuai dengan nilai religius. Penelitian lanjutan Nawiyah et al. (2023b) 

menunjukkan peningkatan minat terhadap kosmetik halal sebagai bagian dari 

dinamika pasar. Peran pemasaran digital semakin menonjol. Nadiya (2023) 

menekankan bahwa halal awareness, promosi penjualan, pemasaran media sosial, 
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dan kekuatan endorser berpengaruh signifikan terhadap niat beli Generasi Z. Dalam 

teori pemasaran, Keller (1993) menjelaskan bahwa brand equity terbentuk melalui 

persepsi konsumen, sedangkan Kotler et al. (2016) menegaskan bahwa strategi 

pemasaran efektif dapat memengaruhi keputusan pembelian. Fenomena globalisasi 

budaya juga berperan. Putra dan Aliyanti (2024) menemukan bahwa Korean Wave 

memperkuat kesadaran halal, sementara Rosta (2019) mengaitkan religiusitas 

dengan teori sosial klasik yang relevan dengan perilaku konsumen. Penelitian 

lanjutan Putra dan Aliyanti (2024) menegaskan kembali hubungan antara Korean 

Wave, literasi halal, dan pola konsumsi. Religiusitas tetap menjadi determinan 

penting. Hakiki dan Priantina (2024) membuktikan bahwa sikap, norma subjektif, 

dan religiusitas berpengaruh terhadap preferensi halal di kalangan Gen Z.  

Rohim dan Priyatno (2021) menghubungkan pola konsumsi dengan gaya 

hidup halal, sementara Mursidah dan Fartini (2023) menekankan pentingnya strategi 

pengembangan gaya hidup halal di Banten. Media sosial menjadi katalis utama dalam 

pengambilan keputusan konsumen. Panjaitan dan Simanjuntak (2024) menemukan 

pengaruh media sosial terhadap brand awareness dan loyalitas. Oktaviany dan 

Hasbalah (2023) menyoroti bahwa media sosial mempercepat pertumbuhan industri 

halal. Maqfirah (2024) menegaskan bahwa kualitas layanan dan jaminan halal 

berdampak pada kepuasan pelanggan. Halal Lifestyle juga memengaruhi minat beli, 

sebagaimana ditemukan oleh Khairullah, Irdiana, dan Ariyono (2024a).  

Supriyono (2024) menambahkan bahwa halal awareness, kualitas produk, 

dan harga memengaruhi keputusan pembelian kosmetik halal, dengan country of 

origin sebagai moderator. Penelitian Kusuma dan Kurniawati (2022) 

memperlihatkan bahwa halal knowledge dan religiusitas berpengaruh pada perilaku 

beli kosmetik halal. Maharani dan Silvia (2019) menemukan bahwa pengetahuan dan 

religiusitas signifikan terhadap niat beli kosmetik halal.   

Amalia (2023) menegaskan bahwa halal awareness, country of origin, dan 

ulasan konsumen berperan penting dalam keputusan pembelian skincare dengan 

religiusitas sebagai moderator. Shafira (2023) menambahkan bahwa label halal dan 

kesadaran halal memengaruhi minat beli dengan religiusitas sebagai moderator. 

Budiyanto, Pamungkas, dan Praditya (2022) menekankan pengaruh media sosial 

terhadap minat beli Generasi Z. Komariyeh dan Bari (2024) menunjukkan bahwa 

influencer, Islamic branding, dan lifestyle signifikan terhadap keputusan beli 

Muslimah. Khairullah, Irdiana, dan Ariyono (2024b) menemukan bahwa lifestyle dan 

motivasi Islam berkontribusi pada niat beli produk halal.  

Faiq dan Anwar (2024) menambahkan bahwa sertifikat halal, viral 

marketing, dan citra merek menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian. 

Sitompul (2021) menunjukkan bahwa label halal dan kesadaran merek memengaruhi 

keputusan pembelian, sedangkan Prastica dan Tamam (2025) menegaskan peran 

pengetahuan halal dan religiusitas. Saputro (2024) menambahkan bahwa e-WOM dan 

product knowledge berperan melalui halal awareness sebagai variabel intervening. 

Felix, Pranata, dan Latifah (2024) akhirnya menekankan bahwa kepercayaan merek 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk halal. 
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Berdasarkan uraian tersebut, terlihat bahwa penelitian terdahulu telah 

banyak membahas halal image, religiusitas, lifestyle, dan media sosial. Namun, 

mayoritas penelitian menguji variabel-variabel ini secara terpisah. Kebaruan 

penelitian ini adalah mengintegrasikan ketiga variabel utama secara simultan, 

dengan media sosial sebagai variabel moderasi, sehingga diharapkan dapat 

memberikan pemahaman komprehensif mengenai preferensi pembelian kosmetik 

halal Generasi Z Muslim di era digital. Untuk memperjelas hubungan antar variabel 

yang diteliti, penelitian ini menyajikan skema kerangka konsep yang menggambarkan 

pengaruh halal image, religiusitas, dan lifestyle terhadap preferensi pembelian 

kosmetik, dengan media sosial sebagai variabel moderasi. Skema tersebut 

ditampilkan pada Gambar 1. 

 

 

Gambar 1. Skema Kerangka Konsep 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner berskala Likert lima poin yang dirancang 

untuk mengukur konstruk halal image, religiusitas, lifestyle, preferensi pembelian, 

dan media sosial. Definisi operasional variabel disusun berdasarkan literatur 

terdahulu. Halal image didefinisikan sebagai persepsi konsumen mengenai kehalalan 

suatu produk sesuai syariat Islam (Al-Qarḍāwī, 1985).  

Religiusitas dipahami melalui lima dimensi utama, yakni ideologi, praktik, 

intelektual, pengalaman, dan konsekuensial, sebagaimana dikemukakan oleh Glock 

dan Stark (1965). Lifestyle atau gaya hidup digambarkan sebagai pola aktivitas, minat, 

dan opini konsumen dalam memilih produk (Kotler & Keller, 2016), sedangkan 

preferensi pembelian dipahami sebagai kecenderungan konsumen untuk memilih 

suatu merek dibandingkan alternatif lain berdasarkan kualitas, harga, dan 
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kepercayaan (Schiffman & Kanuk, 2010; Kotler & Keller, 2016). 

Pengumpulan data dilakukan pada Generasi Z Muslim berusia 18–27 tahun 

di Kota Tangerang Selatan. Pemilihan responden menggunakan teknik purposive 

sampling dengan kriteria bahwa responden pernah membeli atau menggunakan 

produk kosmetik halal. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan kaidah minimum 

pada analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yaitu 

sepuluh kali jumlah indikator terbesar dalam konstruk, sehingga diperoleh 100 

responden. 

Analisis data dilakukan dengan metode PLS-SEM menggunakan perangkat 

lunak SmartPLS. Uji validitas instrumen dilakukan melalui convergent validity (nilai 

loading factor ≥ 0.70) dan discriminant validity (nilai AVE ≥ 0.50), sedangkan 

reliabilitas diuji dengan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability dengan ambang ≥ 

0.70. Model struktural dievaluasi melalui nilai R-Square untuk menilai proporsi 

variabilitas preferensi pembelian yang dijelaskan oleh konstruk, serta nilai Q-Square 

untuk mengukur kekuatan prediksi model. Model dianggap baik jika Q-Square lebih 

besar dari nol (Asari et al., 2023). Pengujian hipotesis dilakukan dengan teknik 

bootstrapping dalam PLS-SEM. Teknik ini menghasilkan ratusan hingga ribuan 

subsampel yang memungkinkan perhitungan ulang nilai t-statistik dan p-value, 

sehingga estimasi hubungan antar variabel menjadi lebih stabil.  

Kriteria pengujian hipotesis adalah jika nilai t > 1.96 pada taraf signifikansi 

5% (α = 0.05) dan p-value < 0.05, maka hipotesis diterima (Dewadi, 2023). Hipotesis 

penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: (H1) halal image berpengaruh positif 

terhadap preferensi pembelian kosmetik halal; (H2) religiusitas berpengaruh positif 

terhadap preferensi pembelian; (H3) lifestyle berpengaruh positif terhadap 

preferensi pembelian; dan (H4) media sosial berperan sebagai variabel moderasi 

yang memperkuat atau melemahkan pengaruh halal image, religiusitas, dan lifestyle 

terhadap preferensi pembelian. Selain itu, penelitian ini mengadopsi konstruk 

tambahan dari studi terdahulu untuk memperkuat pengukuran. Misalnya, indikator 

halal image diadaptasi dari penelitian Widyaningrum (2019), yang menekankan 

pengaruh label halal, iklan, dan endorser terhadap minat beli kosmetik. Preferensi 

pembelian juga dipengaruhi oleh aspek keberlanjutan dan minat konsumen pada 

produk ramah lingkungan sebagaimana ditemukan dalam penelitian Rohmawati dan 

Mangifera (2024). Dengan pendekatan ini, metode penelitian dirancang untuk 

memberikan gambaran menyeluruh mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

preferensi pembelian kosmetik halal pada Generasi Z. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis model struktural dengan menggunakan PLS-SEM menunjukkan 

bahwa pengaruh Halal Image, Religiusitas, dan Gaya Hidup Halal terhadap Preferensi 

Pembelian Kosmetik pada Generasi Z Muslim di Kota Tangerang Selatan tidak 

signifikan secara statistik. Nilai koefisien jalur untuk Halal Image adalah -0.105 (p = 

0.302), Religiusitas -0.152 (p = 0.440), dan Gaya Hidup Halal -0.024 (p = 0.894). Ketiga 

konstruk juga memiliki nilai f-square yang sangat kecil (0.001–0.024), menunjukkan 
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kontribusi efek yang lemah terhadap variabel dependen. 

Meskipun demikian, hasil analisis R-Square memperlihatkan bahwa model 

mampu menjelaskan sebesar 17.2% variansi preferensi pembelian, sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. Temuan ini cukup dapat diterima 

dalam studi eksploratif di bidang sosial yang cenderung kompleks (Asari et al., 2023). 

Pengaruh relatif terbesar berasal dari variabel Media Sosial, dengan nilai f-square 

sebesar 0.052. Hal ini menegaskan bahwa media sosial merupakan faktor dominan 

yang memengaruhi perilaku konsumen Gen Z, meskipun perannya sebagai variabel 

moderasi tidak signifikan. Interaksi Halal Image × Media Sosial, Religiusitas × Media 

Sosial, dan Life Style × Media Sosial seluruhnya menunjukkan nilai p > 0.05, sehingga 

tidak terbukti memperkuat hubungan antar konstruk utama. Untuk memperjelas 

arah hubungan antar variabel dalam model, berikut disajikan Gambar 2 yang 

menampilkan hasil uji Path Coefficients. 

 

 
 

Gambar 2. Hasil Uji Path Coefficients 

Sumber: Olahan data SmartPLS (2025) 

Temuan ini mengindikasikan adanya pergeseran pemaknaan halal di 

kalangan Generasi Z. Bagi konsumen muda Muslim, halal tidak hanya dipahami dalam 

kerangka religius, tetapi juga terkait dengan aspek kebersihan, keamanan, dan 

keberlanjutan (Rohamah, 2022; Muzdalifah & Almuin, 2023). Hal ini dapat 

menjelaskan mengapa halal image tidak berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

pembelian kosmetik, mengingat sebagian besar produk kosmetik di Indonesia telah 

memiliki sertifikasi halal sehingga label halal tidak lagi menjadi pembeda utama. 

Demikian pula, Religiusitas tidak menunjukkan pengaruh signifikan. Hal ini 

selaras dengan pandangan Glock dan Stark (1965) bahwa religiusitas mencakup 

dimensi keyakinan, ritual, dan pengalaman spiritual, yang tidak selalu tercermin 

dalam perilaku konsumsi. Generasi Z cenderung mengekspresikan religiusitas secara 

simbolik atau personal, bukan dalam bentuk keputusan pembelian kosmetik.  

Sementara itu, Gaya Hidup Halal belum menjadi faktor dominan dalam 

keputusan pembelian kosmetik. Hal ini berbeda dengan konsumsi makanan dan 

minuman, di mana halal lifestyle berperan lebih langsung (Rohim & Priyatno, 2021; 

Mursidah & Fartini, 2023). Sebaliknya, Media Sosial terbukti sebagai faktor yang 

paling dominan dalam memengaruhi preferensi pembelian, meski tidak signifikan 
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sebagai moderator. Karakteristik Generasi Z sebagai digital natives membuat mereka 

lebih mengandalkan ulasan online, rekomendasi influencer, dan tren kecantikan yang 

viral di platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube (Panjaitan & Simanjuntak, 

2024; Oktaviany & Hasbalah, 2023). Temuan ini sejalan dengan penelitian Budiyanto, 

Pamungkas, dan Praditya (2022) yang menekankan peran media sosial dalam 

meningkatkan minat beli Gen Z. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini membuka ruang bagi pengembangan 

model yang lebih relevan dengan konteks digital. Konstruk tambahan seperti persepsi 

kualitas, kenyamanan, harga, dan efektivitas promosi digital perlu dipertimbangkan 

pada penelitian selanjutnya. Dengan pendekatan tersebut, studi masa depan 

diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

faktor-faktor yang membentuk preferensi pembelian kosmetik halal di kalangan 

Generasi Z Muslim. 

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis, penelitian ini 

menyimpulkan bahwa variabel Halal Image, Religiusitas, dan Gaya Hidup Halal tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Preferensi Pembelian kosmetik halal oleh Generasi 

Z Muslim di Kota Tangerang Selatan. Nilai koefisien jalur yang negatif, p-value > 0,05, 

serta nilai f-square yang sangat kecil menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut 

belum menjadi pertimbangan utama dalam keputusan konsumsi kosmetik. Secara 

simultan, model hanya mampu menjelaskan 17,2% variansi preferensi pembelian, 

mengindikasikan bahwa faktor lain di luar model seperti tren media sosial, kualitas 

produk, kemasan, harga, dan pengaruh influencer lebih dominan. Media sosial, 

meskipun deskriptif terlihat berpengaruh, tidak signifikan secara statistik sebagai 

variabel moderasi. 

Implikasi teoretis dari temuan ini adalah perlunya mengkaji ulang 

pemaknaan halal dalam konteks konsumsi kosmetik di era digital. Generasi Z 

tampaknya memaknai halal tidak hanya dalam dimensi religius, melainkan juga pada 

aspek keamanan, kebersihan, dan keberlanjutan (sustainability). Secara praktis, hasil 

ini menegaskan bahwa label halal merupakan syarat dasar (basic requirement), tetapi 

bukan lagi faktor pembeda utama. Industri kosmetik halal perlu mengarahkan 

strategi pemasarannya pada pendekatan psikografis, emosional, dan visual yang 

sesuai dengan karakter Gen Z sebagai digital natives. 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan menambahkan variabel seperti 

persepsi kualitas, harga, brand awareness, digital trust, serta pengaruh beauty 

influencer agar model lebih komprehensif. Pendekatan mixed-method juga 

direkomendasikan guna menggali lebih dalam alasan di balik pergeseran perilaku 

konsumsi ini. Sementara bagi pelaku industri, strategi pemasaran perlu difokuskan 

pada konten kreatif di media sosial, kolaborasi dengan beauty influencer, kampanye 

berbasis testimoni autentik, dan branding yang menekankan aspek clean beauty, 

vegan, serta cruelty-free yang sejalan dengan prinsip halal. Dengan demikian, 
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kosmetik halal tidak hanya diposisikan sebagai produk religius, tetapi juga sebagai 

bagian dari identitas, gaya hidup, dan aspirasi modern Generasi Z Muslim. 
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