Volume. 20 Issue 4 (2023) Pages 484-494
AKUNTABEL.: Jurnal Akuntansi dan Keuangan
ISSN: 0216-7743 (Print) 2528-1135 (Online)

Peran halal lifestyle dan brand image dalam pembuatan keputusan pembelian
produk belanja online pada generasi z di Bandar Lampung

Raudoh Musyrifah Maliki'®, Hanif?, Syamsul Hilal®
Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung

Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji peran gaya hidup halal dan citra merek terhadap
proses pengambilan keputusan membeli produk melalui platform belanja online pada individu
Generasi Z yang berada di Bandar Lampung. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Kuantitatif. Menggunakan data primer dan sekunder. Populasi yang digunakan adalah Generasi Z di
Bandar Lampung. Sampel penelitian menggunakan rumus slovin dengan jumlah sampel 100 orang.
Dengan SPSS sebagai alat analisis. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa halal lifestyle berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian keputusan pembelian produk belanja online pada generasi z
di bandar lampung dikarenakan Generasi Z di Bandar Lampung memiliki peningkatan kesadaran
beragama yang mendorong mereka untuk mengadopsi gaya hidup yang sesuai dengan nilai-nilai Islam,
termasuk dalam konsumsi produk. Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk belanja online pada generasi z di bandar lampung dikarenakan Citra merek yang baik seringkali
diasosiasikan dengan kualitas dan keandalan. Generasi Z cenderung memilih merek yang memiliki
reputasi positif karena hal ini memberikan jaminan kualitas produk yang mereka beli online.

Kata kunci: Halal lifestyle; brand image; generasi z; keputusan pembelian

The role of halal lifestyle and brand image in making decisions to purchase online
shopping products among generation Z in Bandar Lampung

Abstract

The aim of this research is to examine the role of halal lifestyle and brand image on the
decision-making process to purchase products via online shopping platforms for Generation Z
individuals in Bandar Lampung. The method used in this research is quantitative. Using primary and
secondary data. The population used is Generation Z in Bandar Lampung. The research sample used
the Slovin formula with a sample size of 100 people. With SPSS as an analysis tool. The results of this
research show that halal lifestyle has a significant influence on purchasing decisions for online
shopping product purchases among Generation Z in Bandar Lampung because Generation Z in
Bandar Lampung has increased religious awareness which encourages them to adopt a lifestyle that is
in accordance with Islamic values, including in consume products. Brand image has a significant
influence on purchasing decisions for online shopping products among generation Z in Bandar
Lampung because a good brand image is often associated with quality and reliability. Generation Z
tends to choose brands that have a positive reputation because this provides a guarantee of the quality
of the products they buy online.
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PENDAHULUAN

Jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami pertumbuhan setiap tahunnya. Kemajuan
teknologi memudahkan pengguna dalam mengakses internet dimana-mana dan tanpa batasan waktu.
Kemajuan teknologi dan proses globalisasi berperan sebagai katalisator dalam memfasilitasi informasi
dan interaksi budaya antar bangsa. Materi yang diberikan berkenaan dengan fenomena atau tren
masyarakat kontemporer yang sedang menjadi bahan perbincangan intensif (Hu & Chaudhry, 2020).
Munculnya globalisasi telah membawa transformasi signifikan dalam kehidupan manusia, yang
sebagian besar disebabkan oleh kemajuan teknologi digital. Salah satu transformasi penting adalah
penggunaan teknologi internet untuk memfasilitasi transaksi komersial, yang dikenal dengan jual beli
online (Ignat & Chankov, 2020). Munculnya perdagangan internet telah secara signifikan memfasilitasi
transaksi komersial bagi mereka yang terlibat dalam kegiatan bisnis. E-commerce, kadang-kadang
dikenal sebagai belanja online, mengacu pada aktivitas komersial termasuk pembelian, penjualan, dan
promosi produk atau layanan yang difasilitasi melalui jaringan internet (Gajewska et al., 2020).
Menjamurnya aplikasi dan situs e-commerce telah memfasilitasi pemenuhan kebutuhan sehari-hari
individu. Proses pengambilan keputusan dalam pembelian individu bergantung pada perilaku
konsumen. Metode ini memerlukan pendekatan pemecahan masalah dalam pertukaran produk atau jasa
antara produsen dan konsumen, dengan tujuan memuaskan keinginan dan memenuhi kebutuhan
mereka (Zeng et al., 2023).

Generasi Z adalah digital natives. Generasi Z tumbuh dikelilingi oleh teknologi canggih dan
internet, sehingga mereka sangat nyaman berinteraksi dengan toko online dan menggunakan berbagai
platform e-commerce untuk berbelanja. Generasi Z sering mencari kepuasan instan dalam pembelian
mereka. Generasi Z menghargai proses checkout yang cepat, pengiriman yang cepat, dan kemudahan
pengembalian produk. Generasi Z juga cenderung lebih responsif terhadap kampanye penjualan waktu
terbatas atau penawaran eksklusif (Chaturvedi et al., 2020). Gaya hidup halal dan keputusan pembelian
produk belanja online oleh Generasi Z memiliki hubungan yang saling terkait. Generasi Z yang
mengikuti gaya hidup halal akan secara aktif mencari informasi tentang produk sebelum membuat
keputusan pembelian. Generasi Z ingin memastikan bahwa produk itu memenuhi standar halal secara
ketat. Deskripsi produk yang rinci, termasuk asal-usul, komposisi, dan sertifikasi halal, sangat penting
bagi kelompok pembeli. (Jamal, 2020). Hasil penelitian (Khan et al., 2021) menemukan bahwa gaya
hidup halal dengan keamanan bahan yang diikuti dengan logo halal merupakan prediktor yang sangat
penting untuk niat membeli produk kosmetik. Dukungan penelitian (Hoiriyah & Chrismardani, 2021)
menemukan variabel gaya hidup halal mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Brand image, atau citra merek, adalah persepsi atau pandangan yang dimiliki konsumen
terhadap suatu merek. Ini bukan sekadar logo, nama, atau slogan, melainkan kesan komprehensif yang
terbentuk dalam pikiran konsumen berdasarkan semua pengalaman, asosiasi, dan interaksi yang
mereka miliki dengan merek tersebut. Brand image merupakan representasi simbolik yang mencakup
keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki seseorang mengenai merek (Balmer et al., 2020). Brand image
memainkan peran signifikan dalam keputusan pembelian produk belanja online, terutama bagi
Generasi Z yang cenderung menghargai autentisitas, inovasi, dan personalisasi. Generasi Z cenderung
mencari merek yang memiliki nilai dan cerita otentik. Merek yang dapat menunjukkan kepribadian
yang nyata dan nilai-nilai yang konsisten sering kali dipandang lebih menguntungkan (Rao et al.,
2021). Dalam penelitian (Hazimi Bimaruci Hazrati Havidz, 2020) menunjukan bahwa citra merek
mempunyai hubungan dan mempengaruhi keputusan pembelian. Dukungan penelitian (Maulana et al.,
2021) memberikan bukti variabel citra merek berada pada kategori baik terhadap keputusan pembelian

Penelitian ini memiliki tujuan untuk melihat peran halal lifestyle dan brand image dalam
pembuatan keputusan pembelian produk belanja online pada generasi z di bandar lampung. Penelitian
ini penting dilakukan dikarenakan dapat memberikan pemahaman yang lebih baik tentang cara gaya
hidup halal mempengaruhi perilaku belanja online bisa membantu perusahaan yang ingin menargetkan
atau memperluas ke segmen pasar ini. Generasi Z di Bandar Lampung memiliki nilai-nilai budaya
yang unik yang mempengaruhi persepsi mereka terhadap brand image. Penelitian dapat mengungkap
bagaimana budaya lokal memainkan peran dalam membentuk citra merek dan keputusan pembelian.

Teori Keputusan Pembelian seperti yang dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong (1970),
menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh kecenderungan individu untuk memperoleh
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dan menggunakan suatu produk, baik itu barang berwujud maupun jasa tidak berwujud, berdasarkan
persepsi mereka terhadap kemampuannya. memenuhi kebutuhan mereka dan kesediaan mereka untuk
menerima risiko terkait (Hanaysha, 2022). Dalam konteks pilihan pembelian, beberapa orang mungkin
terlibat, mengambil berbagai peran seperti pengambil peran, pencetus ide, pemberi pengaruh,
pengambil keputusan, pembeli, dan pengguna. Topik ini terkait erat dengan bidang pemasaran,
khususnya berkaitan dengan bagaimana pemasar dapat mengembangkan dan menerapkan strategi, serta
mendapatkan pemahaman komprehensif tentang kondisi pasar saat ini (Panda et al., 2022). Proses
pengambilan keputusan sering kali melibatkan pemilihan pilihan yang tidak secara efektif mengatasi
permasalahan mendasar yang ada, dan tidak secara langsung mengatasi kesulitan yang nyata. Seorang
pengambil keputusan mempunyai pengetahuan yang cukup mengenai beberapa kemungkinan, sehingga
memungkinkan prediksi yang akurat mengenai konsekuensi yang terkait dengan setiap pilihan. Selain
itu, pengambil keputusan mempertimbangkan prinsip keuntungan dan secara hati-hati mengevaluasi
berbagai isu yang saling berhubungan (Carrillo et al., 2023).

Keputusan Pembelian sebagai tahapan pembeli dalam proses pengambilan keputusan, yang
mencakup pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku pasca pembelian. Keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen melewati fase
pengakuan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian aktual, dan perilaku pasca
pembelian. Keputusan pembelian sebagai keputusan yang diambil oleh konsumen tentang pembelian
dan penggunaan barang dan jasa (Rybaczewska et al., 2020). Keputusan pembelian mencakup proses
pengintegrasian informasi untuk menilai beberapa alternatif tindakan dan pada akhirnya memilih salah
satu. Keputusan pembelian konsumen mencakup proses memahami keinginan dan kebutuhan mereka
terhadap produk tertentu. Hal ini dicapai melalui evaluasi sumber informasi yang tersedia, menetapkan
tujuan pembelian, dan menemukan pilihan alternatif. Selanjutnya, pengambil keputusan terlibat dalam
perilaku pasca pembelian setelah tindakan melakukan pembelian (Lee & Workman, 2020). Proses
pembuatan pilihan pembelian melibatkan pembeli yang terlibat dalam tahap evaluasi keputusan, ketika
mereka mengevaluasi dan membandingkan berbagai merek dalam rangkaian pilihan mereka, yang pada
akhirnya mengarah pada pembentukan niat pembelian. Keputusan pembelian mengacu pada proses
pemilihan satu pilihan dari beberapa alternatif. Sederhananya, adanya alternatif-alternatif yang berbeda
merupakan suatu kondisi yang diperlukan bagi seorang individu untuk sampai pada suatu keputusan
(Furman & Maison, 2020).

Halal Lifestyle atau gaya hidup halal didefinisikan sebagai pengintegrasian nilai-nilai syariah
dalam semua aspek ekonomi dan kehidupan sosial. Hal ini termasuk menghindari riba (bunga), gharar
(ketidakpastian yang berlebihan), dan maisir (perjudian) dalam transaksi keuangan, serta memastikan
bahwa produk dan jasa yang dikonsumsi dan diperdagangkan tidak bertentangan dengan prinsip Islam
(Haleem et al., 2020). Gaya hidup halal sebagai cara hidup yang mempromosikan kesejahteraan sosial,
keadilan ekonomi, dan konservasi lingkungan sesuai dengan ajaran Islam. Gaya hidup halal diartikan
sebagai pengadopsian etika bisnis Islam yang melarang praktik-praktik tidak etis dan menuntut
transparansi, kejujuran, dan tanggung jawab sosial dari perusahaan dan individu (Farah, 2021).

Brand Image atau citra merek merupakan persepsi yang dimiliki konsumen terhadap suatu
merek, yang dihasilkan dari semua pengalaman, asosiasi, dan interaksi yang mereka miliki dengan
merek tersebut. Brand image sebagai persepsi tentang suatu merek yang tercermin dari asosiasi merek
yang ada di dalam memori konsumen (Al Saed et al., 2020). Brand image dalam konteks bagaimana
sebuah merek dipersepsikan dan posisi yang ia tempati di benak konsumen relatif terhadap pesaingnya.
Citra merek ini mencakup semua dimensi yang dirasakan oleh konsumen, termasuk kualitas produk,
atribut yang unik, dan nilai yang diwakilkan oleh merek (Balmer & Podnar, 2021). Definisi brand
image menekankan pada persepsi subjektif yang terbentuk dalam pikiran konsumen, yang tidak hanya
berdasarkan pada apa yang diberitahukan merek kepada mereka, tetapi juga pengalaman pribadi,
komunikasi dari pihak ketiga, dan representasi simbolik. Citra merek yang kuat dan positif dapat
memberikan nilai tambah yang signifikan bagi sebuah perusahaan, termasuk loyalitas konsumen,
kemampuan untuk menetapkan harga premium, dan perlindungan terhadap persaingan pasar (Kato,
2021).

Generasi Z kelompok pertama yang benar-benar dibesarkan dengan akses penuh ke internet dan
perangkat mobile, yang membuat mereka sangat terampil dalam teknologi dan berbeda dalam cara
mereka berinteraksi dengan dunia. Generasi Z adalah kelompok demografis pertama yang lahir
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sepenuhnya dalam abad ke-21 yang membuat mereka menjadi generasi asli digital (Gentina, 2020).
Mereka tumbuh dalam era globalisasi, diversitas, dan perubahan, yang membentuk harapan dan
pandangan mereka terhadap pekerjaan, pendidikan, dan hubungan sosial. Generasi Z sebagai Digital
Natives dimana mereka yang lahir ke dalam era digital dan oleh karena itu memiliki pemahaman dan
kompetensi teknologi yang sangat berbeda dari Digital Immigrants, yaitu orang-orang yang harus
beradaptasi dengan cara hidup digital ini di kemudian hari (Kim & Austin, 2020).

METODE

Penelitian ini termasuk ke dalam penelitian kuantitatif dan bersifat asosiatif, yaitu metode
penelitian yang dilakukan untuk mencari hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya, serta
menguji dan menggunakan kebenaran suatu masalah atau pengetahuan (Sugiyono, 2019). Variabel
dependen (YY) yang digunakan dalam penelitian yakni keputusan pembelian dan Variabel Independent
(X) yang digunakan yakni halal lifestyle (X1) dan brand image (X2). Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh Generasi Z di kota Bandar Lampung, yaitu sebanyak 384.779 Jiwa. Dalam penelitian
ini, peneliti menggunakan rumus slovin sehingga sampel yang digunakan dan representatif dalam
penelitian ini adalah sebanyak 100 responden. Akses kuisioner digunakan untuk proses pengumpulan
data, dan Skala Likert digunakan untuk mengevaluasi indikator (Purwanto, 2019).

Tabel 1.
Operasional Variabel

Variabel Indikator Skala

Aktivitas
Halal Lifestyle (X1) Minat Likert

Opini

Citra Pembuat
Brand Image (X2) Citra Pemakai Likert
Citra Produk
Kemantapan membeli setelah mengetahui produk
Memutuskan membeli karena merek yang disukai
Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
Membeli karena mendapatkan rekomendasi dari orang lain

Keputusan Pembelian (Y) Likert

Penelitian ini menggunakan software statistik SPSS Versi 20 untuk tujuan analisis data.
Penelitian ini menggunakan software statistik SPSS Versi 21 untuk tujuan analisis data. Uji validitas
dilakukan dengan menggunakan analisis butir. Penilaian reliabilitas dilakukan dengan menguji
koefisien Cronbach's Alpha. Uji dilakukan dengan asumsi Kklasik yang terdiri atas uji normalitas, uji
autokorelasi, uji heteroskedastisitas dan uji multikolinearitas. Uji dilanjutkan dengan uji regresi linier
berganda dengan uji T (Parsial), uji F (Simultan) dan koefisien determinasi (R-Square) (Kadir, 2015).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji validitas digunakan untuk mengukur ketetapan suatu item dalam kuesioner atau skala yang
akan diukur. Didalam penentuan valid atau tidaknya item yang digunakan, maka langkah yang harus
dilakukan adalah dengan membandingkan r-hitung dengan r-tabel, dimana tarif signifikansi yang
digunakan adalah 0,05 dengan N=100.

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator R-Hitung R-Tabel Keterangan
X1.1 0,816 0,195 Valid

Halal Lifestyle (X1) X1.2 0,692 0,195 Valid
X1.3 0,462 0,195 Valid

X2.1 0,691 0,195 Valid

Brand Image (X2) X2.2 0,722 0,195 Valid
X2.3 0,730 0,195 Valid

Y1.1 0,880 0,195 Valid

. Y1.2 0,857 0,195 Valid

Keputusan Pembelian (Y) Y13 0.895 0,195 valid
Y1.4 0,886 0,195 Valid
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Dapat dilihat berdasarkan data diatas, secara keseluruhan item pernyataan pada variabel yakni
halal lifestyle (X1), brand image (X2) dan keputusan pembelian (). dinyatakan valid, karena seluruh
item pernyataan memiliki nilai r-hitung yang lebih besar dari r-tabel (0,195).

Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha = Critical Value = Keterangan
Halal Lifestyle (X1) 0,814 0,6 Reliabel
Brand Image (X2) 0,617 0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,966 0,6 Reliabel

Berdasarkan tabel 3, dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk setiap variabel lebih dari
0,6. Variabel halal lifestyle dengan nilai Crobach’s Alpha 0,814 > 0,6, variabel brand image dengan
nilai Cronbach’s Alpha 0,617 > 0,6, dan terakhir variabel keputusan pembelian dengan nilai Cronbach
Alpha 0,966 > 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa setiap variabel yang diujikan dalam penelitian ini
reliabel atau konsisten memiliki tingkat reliabilitas yang baik.

Tabel 4.
Hasil Uji Normalitas (KolmogorovSmirnov Test)
N | Std. Deviation = Kolmogorov-Smirnov Z = Asymp. Sig. (2-tailed)
100 3,93056717 ,830 ,496

Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel diatas yang menggunakan metode one sample
kolmogrov-smirnov menunjukkan bahwa nilai residual dari seluruh variabel penelitian pada jumlah
sampel (N) sebesar 100 adalah 0,496. Dapat diartikan bahwa data dari penelitian ini berdistribusi
normal. Karena nilai residualnya lebih besar dari nilai signifikansi 0,05 atau 0,496 > 0,05. Sehingga
model regresi dapat digunakan untuk pengujian hipotesis.

Tabel 5.
Hasil Uji Autokorelasi
Model R | R Square Adjusted R Square = Std. Error of the Estimate  Durbin-Watson
1 ,850a 722 713 ,14390 1,908

Menurut tabel diatas, nilai Durbin Watson pada penelitian ini adalah 1,908. Untuk mencari nilai
du dapat dilihat pada distribusi nilai tabel durbin watson berdasarkan k (3) dan N (100) dengan
signifikansi 5%. Dalam penelitian ini, nilai du adalah 1,736 dan nilai 4-du adalah 2,263. Tidak ada
gejala autokorelasi, jika nilai Durbin Watson terletak antara du sampai dengan (4-du). Du (1,736) <
Durbin Watson (1,908) < 4-du (2,263). Maka, dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala autokorelasi
pada penelitian ini.

Scatterplot
Dependent Variable: KeputusanPembelian_Y
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Gambar 1.
Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Dapat dilihat dari gambar scatterplot diatas, bahwa titik-titik tidak berbentuk pola yang jelas atau
titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. Maka, dalam penelitian ini tidak ada
gejala heteroskedastisitas.

Tabel 6.

Hasil Uji Multikolonieritas
Variabel Tolerance  VIF
Halal Lifestyle (X1) 476 2,103
Brand Image (X2) ,526 1,901

Berdasarkan Output data uji multikolinieritas pada tabel 7 menunjukkan bahwa nilai tolerance
lebih dari 0,100 dan nilai VIF dari ketiga variabel tersebut kurang dari 10,00. Maka dapat disimpulkan
bahwa tidak adanya masalah mutikolinieritas atau bebas multikolinieritas.

Tabel 7.

Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Variabel B T Sig.
Halal Lifestyle (X1) ,605 7,328 ,000
Brand Image (X2) ,291 3,380  ,001

Halal Lifestyle (X1) bertanda positif sebesar 0,605, artinya setiap kenaikan 1% dari Halal
Lifestyle maka Keputusan Pembelian akan mengalami peningkatan sebesar 0,605. Koefisien bernilai
positif, artinya terjadi hubungan positif antara variabel halal lifestyle dengan keputusan pembelian.
Variabel brand image (X2) bertanda positif sebesar 0,291, artinya setiap kenaikan 1% dari brand
image, maka keputusan pembelian akan mengalami peningkatan sebesar 0,291. Koefisien bernilai
positif, artinya terjadi hubungan positif antara brand image dengan keputusan pembelian.

Tabel 8.
Hasil Uji T (Parsial)
Variabel Std. Error T  Sig.
Halal Lifestyle (X1) ,083 7,328 ,000
Brand Image (X2) ,086 3,380 ,001

Dari hasil uji T dapat diketahui bahwa nilai t hitung variabel halal lifestyle sebesar 7,328 > 1,984
dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa variabel halal lifestyle memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil uji T dapat diketahui bahwa nilai t
hitung variabel brand image sebesar 3,380 > 1,984 dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 yang
berarti bahwa variabel brand image memiliki pengaruh yang signiffikan terhadap keputusan pembelian.

Tabel 9.
Hasil Uji F (Simultan)
Model | Sum of Squares df = Mean Square F Sig.
1 5,160 3 1,720 83,061 ,000

Dari hasil uji signifikansi 5% secara simultan (Uji F) pada tabel di atas menunjukkan nilai sig.
0,000 < 0,05. Sedangkan hasil yang diperoleh pada nilai f hitung sebesar 83,06, maka dapat
disimpulkan bahwa nilai f hitung lebih besar dari nilai f-tabel, yaitu 83,06 > 2,70. Hal ini menunjukkan
bahwa secara simultan variabel halal lifestyle, brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Tabel 10.
Hasil Uji R-Square
Model R ' R Square Adjusted R Square = Std. Error of the Estimate R
1 ,850 ,612 ,713 ,14390 | ,850

Berdasarkan output SPSS diatas, menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R Square)
adalah sebesar 0,612. Artinya, 61,2% variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel halal
lifestyle dan brand image sedangkan sisanya yaitu sebesar 38,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar
variabel yang digunakan dalam penelitian ini.
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Peran Halal Lifestyle dalam Pembuatan Keputusan Pembelian Produk Belanja Online pada
Generasi Z di Bandar Lampung

Fenomena gaya hidup halal dalam keputusan pembelian online oleh Generasi Z menggabungkan
dua tren besar yang sedang berkembang. Pertumbuhan dan penerimaan produk halal serta peningkatan
peran belanja online di kalangan generasi muda. Generasi Z, yang lahir di era digital dan tumbuh
bersama perkembangan internet dan e-commerce, cenderung menjadi sangat terampil dalam
memanfaatkan teknologi untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari mereka, termasuk berbelanja (Shah et
al., 2020). Layanan yang dipersonalisasi menarik bagi Generasi Z, yang cenderung mencari produk
yang dapat disesuaikan dengan identitas dan nilai-nilai pribadi mereka. Penjual online yang
menawarkan opsi ini, termasuk kemampuan untuk memilih produk yang sesuai dengan gaya hidup
halal, akan mendapatkan keuntungan (Tieman, 2020). Penggabungan antara gaya hidup halal dan
kebiasaan belanja online oleh Generasi Z menciptakan peluang dan tantangan bagi para penjual. Untuk
menangkap pasar ini, perusahaan perlu mengembangkan strategi pemasaran yang mencakup
digitalisasi, transparansi, dan kepatuhan terhadap nilai-nilai halal, sambil juga mempertimbangkan
nilai-nilai dan perilaku unik dari Generasi Z (Hassan & Pandey, 2020).

Hasil penelitian memberikan fakta bahwa halal lifestyle berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk belanja online pada Generasi Z Di Bandar Lampung. Hal ini dikarenakan Generasi
Z di Bandar Lampung memiliki peningkatan kesadaran beragama yang mendorong mereka untuk
mengadopsi gaya hidup yang sesuai dengan nilai-nilai Islam, termasuk dalam konsumsi produk. Di
Bandar Lampung, seperti halnya di banyak daerah di Indonesia, kesadaran dan kepatuhan terhadap
ajaran agama Islam sering kali menjadi aspek penting dalam kehidupan sehari-hari. Generasi Z di sini
lebih cenderung untuk memastikan bahwa produk yang mereka beli sesuai dengan prinsip halal.
Generasi Z aktif di media sosial dan platform lainnya, tempat mereka sering terpapar pada konten yang
berhubungan dengan gaya hidup halal, termasuk iklan dan promosi produk. Keterampilan Generasi Z
dalam berbelanja online membuat mereka cenderung mencari dan memilih produk yang menegaskan
identitas halal mereka. Generasi Z yang berminat pada keaslian dan kualitas lebih cenderung mencari
produk yang bersertifikat halal. Opini tentang pentingnya mengikuti prinsip halal dalam semua aspek
kehidupan, termasuk konsumsi, akan mempengaruhi kebiasaan belanja mereka. Opini teman sebaya
dan influencer yang diikuti dapat memiliki dampak yang signifikan pada pandangan mereka terhadap
produk dan apa yang mereka pilih untuk dibeli. Pada dasarnya, interaksi antara aktivitas, minat, dan
opini ini menciptakan lingkungan di mana Generasi Z menjadi semakin sadar dan informasi tentang
pilihan produk mereka. Jika mereka aktif dalam mencari informasi dan memiliki minat yang kuat
dalam gaya hidup halal, serta opini yang terbentuk baik oleh nilai pribadi atau pengaruh sosial, ini akan
tercermin dalam perilaku pembelian mereka, termasuk keputusan untuk membeli produk secara online.
Di kota seperti Bandar Lampung, di mana nilai-nilai Islam mungkin memainkan peran penting dalam
kehidupan sehari-hari, gaya hidup halal dapat menjadi faktor yang sangat berpengaruh dalam
keputusan tersebut.

Peran Brand Image dalam Pembuatan Keputusan Pembelian Produk Belanja Online pada
Generasi Z di Bandar Lampung

Generasi Z, yang tumbuh dalam era digital dan sering kali dikenal sebagai 'digital natives',
memiliki cara yang unik dalam berinteraksi dengan merek dan membuat keputusan
pembelian.Generasi Z cenderung pertama kali berinteraksi dengan merek secara online sebelum di
dunia nyata (Dressler & Paunovic, 2021). Citra merek yang dibangun melalui website, media sosial,
dan platform digital lainnya memiliki dampak yang signifikan dalam membentuk persepsi mereka.
Generasi Z yang nilai-nilai dan misinya sejalan dengan keyakinan pribadi dan sosial Generasi Z
cenderung memiliki brand image yang positif. Hal ini mencakup isu-isu seperti keberlanjutan,
kesetaraan, dan tanggung jawab sosial (Bourdin et al., 2021). Generasi Z cenderung mengharapkan
nilai yang tinggi dari pembelian mereka. Generasi mencari produk yang tidak hanya berkualitas tinggi
tetapi juga menawarkan nilai tambah seperti keberlanjutan atau inovasi. Merek yang menawarkan
produk atau pengalaman yang dapat dikustomisasi sering kali dianggap lebih menarik bagi Generasi Z,
yang mencari cara untuk membedakan diri dan menyesuaikan pembelian mereka (Kumar et al., 2021).

Hasil penelitian memberikan fakta bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk belanja online pada Generasi Z Di Bandar Lampung. Hal ini dikarenakan citra
merek yang baik seringkali diasosiasikan dengan kualitas dan keandalan. Generasi Z cenderung
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memilih merek yang memiliki reputasi positif karena hal ini memberikan jaminan kualitas produk yang
mereka beli online Generasi Z cenderung tertarik pada merek yang memiliki kepribadian atau persona
yang dapat mereka identifikasi. Jika citra pembuat merek berkaitan dengan inovasi, keaslian, dan
tanggung jawab sosial, ini akan menarik Generasi Z yang nilai-nilainya sejalan dengan hal tersebut.
Merek yang dianggap mempunyai etos kerja yang baik dan transparansi dalam produksi mereka dapat
mempengaruhi Generasi Z untuk mempercayai dan memilih produk tersebut saat berbelanja online.
Brand image yang membangun citra pemakai yang positif dan diinginkan dapat membuat konsumen
merasa bahwa dengan membeli produk tersebut, mereka akan dipersepsikan secara positif oleh
lingkungan sosialnya. Jika Generasi Z melihat bahwa pemakai merek tersebut adalah individu yang
sesuai dengan aspirasi mereka (seperti sukses, modis, pintar), mereka akan lebih cenderung ingin
bergabung dengan kelompok tersebut melalui pembelian. Aspek kualitas, desain, dan keunikan produk
adalah bagian penting dari citra produk. Jika produk tersebut dianggap sebagai barang yang berkualitas
tinggi, bergaya, dan memberikan fungsi atau status tertentu, ini akan mempengaruhi keputusan
pembelian Generasi Z. Generasi Z sering mencari produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan
fungsional tetapi juga menambahkan nilai estetika atau simbolis dalam kehidupan mereka.

SIMPULAN

Hasil temuan penelitian memberikan fakta halal lifestyle berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk belanja online pada Generasi Z Di Bandar Lampung. Hal ini dikarenakan Generasi
Z di Bandar Lampung memiliki peningkatan kesadaran beragama yang mendorong mereka untuk
mengadopsi gaya hidup yang sesuai dengan nilai-nilai Islam, termasuk dalam konsumsi produk. Di
Bandar Lampung, seperti halnya di banyak daerah di Indonesia, kesadaran dan kepatuhan terhadap
ajaran agama Islam sering kali menjadi aspek penting dalam kehidupan sehari-hari. Generasi Z di sini
lebih cenderung untuk memastikan bahwa produk yang mereka beli sesuai dengan prinsip halal. Brand
image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk belanja online pada Generasi Z Di Bandar
Lampung. Hal ini dikarenakan citra merek yang baik seringkali diasosiasikan dengan kualitas dan
keandalan. Generasi Z cenderung memilih merek yang memiliki reputasi positif karena hal ini
memberikan jaminan kualitas produk yang mereka beli online Generasi Z cenderung tertarik pada
merek yang memiliki kepribadian atau persona yang dapat mereka identifikasi. Jika citra pembuat
merek berkaitan dengan inovasi, keaslian, dan tanggung jawab sosial, ini akan menarik Generasi Z
yang nilai-nilainya sejalan dengan hal tersebut. Merek yang dianggap mempunyai etos kerja yang baik
dan transparansi dalam produksi mereka dapat mempengaruhi Generasi Z untuk mempercayai dan
memilih produk tersebut saat berbelanja online

Secara teori dan praktis, penelitian ini dapat membantu dalam memberikan insight tentang
bagaimana nilai-nilai halal dan citra merek mempengaruhi perilaku konsumsi, memperkaya literatur
akademik mengenai perilaku konsumen, khususnya dalam konteks masyarakat Muslim. Studi ini dapat
menambahkan ke dalam basis pengetahuan tentang efektivitas strategi pemasaran yang berfokus pada
gaya hidup halal, sebuah area yang terus berkembang seiring dengan kesadaran global tentang produk
halal. Pengetahuan tentang brand image memungkinkan perusahaan untuk mengoptimalkan
komunikasi pemasaran mereka agar lebih efektif dalam membangun dan memelihara citra merek yang
diinginkan.

Penelitian ini terbatas pada sampel penelitian hanya di Kota Bandar Lampung saja, hasilnya
mungkin tidak dapat digeneralisasi ke seluruh populasi Generasi Z di Indonesia atau di wilayah lain
dengan konteks sosio-kultural yang berbeda dan disarankan agar peneliti selanjutnya dapat meneliti
dan mempelajari peran halal lifestyle dan brand image dalam pembuatan keputusan pembelian produk
belanja online pada generasi z di seluruh Provinsi di Indonesia. Fokus variabel dalam keputusan
pembelian produk belanja online pada generasi z hanya pada brand image dan halal lifestyle sehingga
disarankan untuk penelitian selanjutnya menambahkan variabel lain seperti kesadaran merek (brand
awareness) dan kepercayaan merek (brand trust).
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