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ABSTRAK 

 

Studi ini tentang niat beli kosmetik pro Israel. Kosmetik sendiri sudah menjadi 

kebutuhan sehari-sehari, namun dengan adanaya isu boikot sangat menarik 

perhatikan karena akan memiliki beberapa pertimbangan, tetap setia dengan 

kosmetik yang sudah digunakan bertahun-tahun atau memiliki pilihan lain. 

Pernyataan perusahaan tentang isu global menunjukkan dukungannya terhadap 

pihak tertentu dalam konflik, sehingga masyarakat memilih untuk aksi boikot. 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan memanfaatkan data 

primer. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 

masyarakat di berbagai provinsi di Indonesia. Jumlah responden yang terlibat pada 

penelitian kali ini berjumlah 246 orang. Data didapatkan serta dianalisis 

menggunakan metode WarpPLS dengan bantuan perangkat lunak WarpPLS versi 

8.0. Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa interaksi virtual terhadap niat beli 

tidak signifikan, namun untuk variabel ekuitas merek dan kesesuaian diri 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat beli. Disisi lain, untuk pengujian 

interaksi virtual terhadap niat beli yang dimoderasi religiusitas tidak signifikan, 

untuk pengujian ekuitas merek pada niat beli setelah dimoderasi religiusitas tidak 

signifikan, namun kesesuaian diri pada niat beli dengan religiusitas sebagai 

moderasi berpengaruh signifikan. 

Kata kunci: Interaksi Virtual, Ekuitas Merek, Kesesuaian Diri, Niat beli 
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ABSTRACT 

This study is about the purchase intention of pro-Israel cosmetics. Cosmetics 

themselves have become a daily necessity, but with the issue of boycotting it is very 

interesting to note because there will be several considerations, remaining loyal to 

cosmetics that have been used for years or having other choices. The company's 

statement on global issues shows its support for certain parties in the conflict, so 

that people choose to boycott. This study applies a quantitative approach by 

utilizing primary data. Primary data was collected by distributing questionnaires to 

the public in various provinces in Indonesia. The number of respondents involved 

in this study was 246 people. Data was obtained and analyzed using the WarpPLS 

method with the help of WarpPLS software version 8.0. The results of this study 

reveal that virtual interaction on purchase intention is not significant, but for brand 

equity and self-concordance variables have a significant effect on purchase 

intention. On the other hand, for testing virtual interaction on purchase intention 

moderated by religiosity is not significant, for testing brand equity on purchase 

intention after being moderated by religiosity is not significant, but self-

concordance on purchase intention with religiosity as a moderation has a significant 

effect. 

Keywords: Virtual Interaction, Brand Equity, Personal Congruence, 

Purchase Intention 
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PENDAHULUAN 

A. LATAR BELAKANG 

Konflik antara Israel dan Palestina adalah perseteruan militer dan politik 

yang telah berlangsung sejak pertengahan abad ke-20 dan menjadi salah satu 

konflik terpanjang dalam sejarah. Perselisihan ini berkisar pada berbagai isu 

penting yang memicu konflik kepentingan antara kedua negara seperti status 

Yerusalem, sengketa kepemilikan tanah, kekerasan yang terjadi dari kedua 

belah pihak, tindakan genosida yang dilakukan oleh Israel, masalah keamanan 

Israel yang dipengaruhi oleh terorisme Palestina dan lain-lain. Faktor-faktor ini 

menjadi penyebab utama mengapa perdamaian belum tercapai, karena adanya 

ketidakpercayaan mendalam yang terus berkembang dan perasaan dirugikan 

dari kedua pihak, serta ketidakmampuan untuk melanjutkan perjuangan mereka 

yang sudah berlangsung lama (Tegar et al., 2024). 

Kebijakan pelabelan Uni Eropa yang disahkan pada November 2015 

mencerminkan pandangan bahwa permukiman Israel dianggap ilegal menurut 

hukum internasional. Permukiman ini merupakan pusat dari konflik Arab 

Muslim-Israel yang menarik perhatian global, termasuk di kalangan warga 

negara non-Arab dan non-Muslim. Banyak negara di Uni Eropa juga melihat 

permukiman Israel sebagai upaya untuk memperluas kekuatan ekonomi di 

wilayah Tepi Barat dan Dataran Tinggi Golan, yang dinilai menyebabkan 

penderitaan bagi penduduk setempat. Berdasarkan hal ini, meskipun secara 

resmi peraturan Uni Eropa bertujuan membantu konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian yang lebih tepat, penentang kebijakan tersebut seperti 

BAB I 
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pejabat Israel berargumen bahwa keputusan ini dipolitisasi, karena 

memudahkan konsumen untuk mengidentifikasi produk asal Israel dan 

akibatnya mendorong mereka menghindari produk-produk tersebut (Hino & 

Nebenzahl, 2021).  

Boikot dapat menjadi pemicu permusuhunan, dimana permusuhan 

sendiri dapat dibagi menjadi dua tingkat. Permusuhan nasional pada tingkat 

makro merujuk pada kebencian individu terhadap penderitaan negaranya akibat 

tindakan negara lain, sementara permusuhan pribadi pada tingkat mikro 

mengacu pada kebencian individu terhadap negara lain karena pengalaman 

pribadi negatif yang dialaminya dengan negara tersebut atau dengan warganya 

(Jung, 2002). Dukungan politik untuk Palestina yang dijalankan Indonesia 

berupa kebijakan boikot terhadap produk-produk asal Israel. Kebijakan ini 

didasarkan pada Fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI) Nomor 83 Tahun 2023 

yang melarang konsumsi produk-produk Israel serta perusahaan-perusahaan 

yang berafiliasi dengannya. Boikot ini adalah wujud solidaritas Indonesia 

terhadap rakyat Palestina serta bentuk penolakan terhadap pendudukan dan 

pelanggaran hak asasi manusia yang dilakukan oleh Israel (Ardiansyah & 

Hermawan, 2024). Suara publik terbagi menjadi dua kelompok dalam 

merespons  Fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI) Nomor 83 Tahun 2023. 

Kelompok pertama menyatakan dukungan, sementara kelompok kedua 

menyatakan ketidaksetujuan. Namun, berdasarkan analisis dan perhitungan 

statistik, ditemukan bahwa faktor dan wacana yang mendukung fatwa MUI 

lebih dominan (Wibowo et al., 2024). 
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Penelitian ini mengungkapkan bahwa boikot terhadap merek Prancis 

sangat dipengaruhi oleh permusuhan konsumen, persepsi tentang efektivitas 

boikot, dan norma subjektif. Selain itu, temuan juga menunjukkan bahwa 

pengaruh permusuhan terhadap niat boikot bisa dikurangi oleh penilaian 

terhadap merek dan argumen tandingan. Pertama, perusahaan multinasional 

disarankan untuk berhati-hati dalam merancang kampanye mereka, 

menghindari kata-kata sensitif atau penggunaan tokoh serta tempat yang sangat 

dihormati oleh umat Islam. Kampanye yang kontroversial bisa menumbuhkan 

kebencian, yang dapat memicu gerakan boikot berdasarkan sejarah. Kedua, 

perusahaan harus lebih menekankan nilai produk atau merek daripada isu-isu 

yang memicu kontroversi. Terakhir, perusahaan multinasional juga disarankan 

untuk memperkuat kecintaan terhadap merek. Ketika konsumen sudah merasa 

sangat terikat dengan merek, mereka cenderung enggan untuk berhenti 

mendukung atau beralih ke merek lain (Dekhil et al., 2017). 

Rasa marah dapat bertransformasi menjadi tindakan nyata ketika 

konsumen percaya bahwa partisipasi mereka dapat membawa perubahan dan 

bahwa aksi boikot akan efektif. Selain itu, karena boikot dapat menurunkan 

pangsa pasar dan profitabilitas perusahaan yang menjadi target, aksi ini 

memiliki potensi untuk secara efektif mendorong perubahan yang diinginkan 

dalam kebijakan perusahaan atau negara yang diboikot (Ben Mrad et al., 2014). 

Beberapa penelitian yang sudah dipaparkan diatas menjadi kesimpulan bahwa 

boikot terjadi di seluruh dunia melintasi batas-batas geografis, ras, agama, dan 

budaya, sebagian besar studi di bidang ini dilakukan dalam konteks barat, 
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dengan beberapa pengecualian (Hamzah & Mustafa, 2019). Mengingat 

perbedaan budaya, kepercayaan, agama, dan lingkungan konsumen dapat 

menyebabkan variasi dalam masalah konsumerisme yang signifikan seperti 

kesetiaan merek, sikap, pola pembelian, kecenderungan boikot, dan konsumsi 

yang beretika (Hamzah & Mustafa, 2019).  

Salah satu bentuk protes global terhadap tindakan militer Israel yang 

telah bertahun-tahun menjajah Palestina adalah gerakan Boycott Divestment 

Sanctions (BDS), sementara Majelis Ulama Indonesia (MUI) mengeluarkan 

fatwa haram terhadap produk-produk yang terkait dengan Israel. Akibatnya, 

sejumlah produk konsumsi di Indonesia ditinggalkan oleh para konsumennya 

(Handayani, 2024). Masyarakat juga menunjukkan solidaritas terhadap 

Palestina dengan  berpartisipasi dalam pemboikotan terhadap perusahaan-

perusahaan yang telah dikonfirmasi mendukung atau mendanai Israel.  

Beberapa produk yang dihasilkan oleh perusahaan pendukung Israel yang 

beredar di Indonesia antara lain shampo, sabun mandi, makanan rasa susu, serta 

minuman dan makanan siap saji (Trisnawati, 2024). 

Peneliti ini menggunakan kosmetik sebagai objek variabel. Kosmetik 

didefinisikan sebagai bahan atau kombinasi bahan yang digunakan pada tubuh 

manusia melalui pengolesan, penempelan, penuangan, penyemprotan, atau 

metode lainnya, dengan tujuan membersihkan, merawat, meningkatkan daya 

tarik, dan mengubah penampilan, tetapi tidak termasuk dalam kategori obat. 

Berdasarkan fungsinya untuk kulit, kosmetik dibagi menjadi dua jenis utama: 

kosmetik perawatan kulit (skincare) dan kosmetik dekoratif seperti make-up 
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(Azizah et al., 2021). Menurut Kotler & Amstrong (2008) produk tidak hanya 

mencakup barang fisik yang dapat dirasakan dengan panca indera, tetapi juga 

meliputi layanan, individu, lokasi, gagasan, organisasi, atau bentuk entitas 

lainnya. 

 

 

Sumber: Compas.co.id, 2024 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Penurunan daya beli 

Berdasarkan studi kasus dari data Compas.co.id pada kategori 

perawatan dan kecantikan, terlihat bahwa brand global yang terdampak boikot, 

seperti manufaktur A, manufaktur B, dan manufaktur C, mengalami penurunan 

jumlah produk terjual masing-masing sebesar 5,5%, 3,6%, dan 1,5%. Di sisi 

lain, perusahaan nasional seperti Wings Group justru mengalami peningkatan 

jumlah produk terjual sebesar 21,8%. Beberapa manufaktur lainnya, seperti 

Paragon Technology and Innovation, Kinocare Era Kosmetindo, dan Tempo 

Scan, juga mencatatkan kenaikan masing-masing 5,7%, 5,0%, dan 3,1%. 

Meskipun demikian, beberapa brand global dalam kategori perawatan 

kecantikan masih mengalami kenaikan, seperti KAO dengan kenaikan 6,5%, 

serta dua manufaktur yang tercatat dalam daftar boikot namun tetap 
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menunjukkan pertumbuhan, masing-masing sebesar 4,2% dan 2%. Data ini 

menunjukkan bahwa perusahaan yang mendukung Israel mengalami penurunan 

pembelian produk semenjak diterapkannya boikot, sementara produk lokal 

mengalami peningkatan pembelian (Compas.co.id, 2024). Menurut fatwa MUI, 

berikut adalah daftar produk Israel yang sebaiknya dihindari di Indonesia 

(Trisnawati, 2024):  

1) Sabun Mandi ; Lifebuoy, Lux, Dove  

2) Shampoo : clear, sunsilk, tresemme, head & shoulders, pentene, rejoice 

3) Personal Care : Pepsodent, closeup, Rexona, molto, rinso, axe, downy, 

Vaseline, sunlight, vanish 

4) Susu : Sgm, Milo, Ovaltine, Bear Brand Dancow 

5) Produk Minuman: Buavita, Sari Wangi, Lipton, Nescafe, coca-cola, sprite, 

fanta, nutriboost, minute maid, mizone, pepsi 

6) Kategori Snack: Kit kat, Cadburry, Pringles, OREO, Walls, Lays, Koko 

Crunch, Belvita, Biskuat, Ritz, Kraft, Doritos 

7) Kategori Makanan Siap Saji: Macdonalds, KFC, Burger King, Popeyes, 

Pizza Hut, Pizza Papa John's, Starbucks, Dunkin Donuts 

 

 

Gambar 1.2 Produk yang diboikot 
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Acceptance Model Theory (TAM) yang dikemukakan oleh Fred Davis 

(1989) meneliti respons konsumen pada media. Teori ini menyatakan 

sesungguhnya konsumen cenderung tertarik berbelanja online penerimaan 

informasi sangat mudah didengarkan (Chen, 2014). Niat beli yaitu proses 

responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli dilakukan. Niat beli ini 

yaitu proses pembelajaran dan pemikiran yang menciptakan suatu persepsi. Niat 

beli yang muncul menghasilkan motivasi yang tersimpan dalam pikiran dan 

akhirnya, ketika konsumen perlu memenuhi kebutuhannya, ia akan 

mewujudkan apa yang ada dalam pikirannya tersebut. Sikap positif dapat 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk, yang pada gilirannya 

dapat mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut 

(Thomas & James, 1996).  

Niat beli produk didasarkan pada keputusan konsumen, yang 

dipengaruhi oleh lokasi, merek yang diinginkan, dan produk yang diinginkan 

(Hanaysha, 2018). Seseorang akan memiliki keinginan terhadap suatu objek 

atau perilaku jika ia dipengaruhi oleh orang-orang di sekitarnya atau jika ia 

merasa bahwa lingkungannya mendukung tindakannya. Norma subjektif adalah 

konsep yang menggambarkan penilaian pribadi seseorang sebagai respons 

terhadap harapan atau tuntutan dari lingkungannya untuk melakukan atau tidak 

melakukan perilaku tertentu. Individu cenderung lebih mungkin untuk 

melakukan suatu aktivitas jika lingkungan mendukungnya (Tawaqal & 

Suparno, 2017). 
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Religiusitas juga menjadi salah satu faktor yang membuat masyarakat 

melakukan boikot. Religiusitas adalah respons, pengamatan, pemikiran, 

perasaan, dan sikap terhadap ketaatan yang dipengaruhi oleh rasa keagamaan. 

Religiusitas menunjukkan tingkat komitmen individu dalam beragama. Dalam 

praktiknya, komitmen terhadap agama dan keyakinan dapat mempengaruhi 

perasaan dan sikap seseorang terhadap suatu konsumsi. Keyakinan agama 

memainkan peran penting, meskipun tidak selalu dominan, dalam niat untuk 

membeli produk (Kusdiana et al., 2021).  

Menurut Esso & Dibb (2004) sepenuhnya mengakui dan menunjukkan 

peran penting dalam studi perilaku konsumen, khususnya dalam mengukur 

pengaruhnya terhadap keputusan untuk memboikot suatu merek. Mereka 

berpendapat bahwa isu agama dan budaya memiliki pengaruh yang signifikan, 

dengan agama menjadi konsep fundamental yang memengaruhi aspek sosial, 

ekonomi, moral, dan budaya. Pengaruh ini terlihat pada tingkat perilaku 

konsumsi, yang sangat dipengaruhi oleh tingkat religiusitas seseorang, yang 

pada akhirnya dapat mendorong keputusan untuk melakukan boikot (Dekhil et 

al., 2017). 

Interaksi virtual diukur dengan menggunakan satu item dari keragaman 

platform interaksi diukur dengan skala dari kami menambahkan item untuk 

mengukur keragaman bentuk interaktif sesuai dengan tema seringnya 

berinteraksi dengan kami di platform media baru menggunakan gambar, teks, 

musik, video, atau bentuk media lainnya (Primack et al, 2017). Manusia 

menjadi subjek dalam memasarkan produk sehinggga akan diikuti sekelompok 
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orang dan memberikan referensi kekonsumen lain (Hwang & Zhang, 2018). 

Sebagian besar hanya membahas berkaitan dengan merk suatu orang, jasa atau 

perusahaan. Meskipun ekuitas suatu merek dalam literatur pemasaran dan 

penerima manfaat yang memberikan kepuasan yang sama Liu et al (2020). 

Menurut Sirgy (2018) kesesuaian diri adalah proses dan hasil psikologis di 

mana konsumen membandingkan persepsi mereka tentang citra merek terutama 

terkait kepribadian merek atau citra pengguna merek dengan konsep diri mereka 

sendiri, seperti kesesuaian diri yang sebenarnya, kesesuaian diri yang ideal, dan 

kesesuaian diri secara umum. Menurut Wang et al., (2015) actual self-congruity 

muncul dari kebutuhan akan konsistensi diri, di mana seseorang cenderung 

berperilaku dengan cara yang selaras dengan pandangan dirinya, sehingga 

memperkuat eksistensi dirinya. 

Penelitian ini menggunakan teori Acceptance Model Theory (TAM) 

dengan memasukkan variabel kesesuaian diri, religiusitas serta menambahkan 

dua variabel yaitu interaksi virtual dan ekuitas merek. Tujuan penelitian adalah 

untuk memperoleh informasi tentang niat yang digunakan konsumen jika 

mengetahui suatu produk dengan citra yang baik dan sudah digunakan 

bertahun-tahun. Hal ini membuat konsumen dapat memperoleh informasi dan 

pengetahuan serta mampu menjadi pemicu niat beli produk yang semakin 

meningkat. Metodologi penelitian melibatkan survei konsumen, pengumpulan 

data primer dan analisis statistik yang cermat. Data-data ini kemudian dianalisis 

menggunakan model WarpPLS 8.0 untuk mengidentifikasi sejauh mana faktor-

faktor tersebut memengaruhi niat beli konsumen. Berdasarkan latar belakang 
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penelitian  sebelumnya, peneliti tertarik untuk  untuk meneliti interaksi virtual, 

ekuitas merek, kesesuian diri yang sebenarnya, kesesuaian diri yang 

sebenarnya, minat beli konsumen dan religiusitas sebagai moderasi.  

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah Interaksi virtual berpengaruh terhadap niat beli konsumen? 

2. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap niat beli konsumen? 

3. Apakah kesesuaian diri berpengaruh terhadap niat beli konsumen? 

4. Apakah religiusitas dapat memoderasi interaksi virtual terhadap niat beli 

konsumen? 

5. Apakah religiusitas dapat memoderasi ekuitas merek terhadap niat beli 

konsumen? 

6. Apakah religiusitas dapat memoderasi kesesuaian diri terhadap niat beli 

konsumen? 

C. TUJUAN 

1. Untuk menganalisa pengaruh interaksi virtual terhadap niat beli konsumen 

2. Untuk menganalisa pengaruh ekuitas merek terhadap niat beli konsumen 

3. Untuk menganalisa pengaruh kesesuaian diri pada niat beli konsumen 

4. Untuk Menganalisa pengaruh religiusitas dalam memoderasi interaksi 

virtual terhadap niat beli konsumen 

5. Untuk Menganalisa religiusitas dalam memoderasi ekuitas merek terhadap 

niat beli konsumen 

6. Untuk Menganalisa religiusitas dalam memoderasi kesesuaian diri terhadap 

niat beli konsumen 
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D. MANFAAT PENELITIAN 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini mampu meningkatkan literasi kita tentang interaksi 

virtual, ekuitas merek, kesesuaian diri dan religiusitas dalam niat membeli 

kosmetik. Oleh karena itu, temuan penelitian ini diharapkan dapat 

memperkaya literatur tentang interaksi virtual terhadap niat konsumen. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian mampu berikan petunjuk untuk manajer pemasaran dan 

pemilik usaha tentang cara menggunakan Interaksi virtual, ekuitas merek, 

kesesuaian diri, religiusitas untuk memenuhi keinginan konsumen. 

E. SISTEMATIKA PENULISAN 

Struktur penulisan dalam penelitian ini dibagi ke dalam beberapa bab 

dan setiap babnya dilengkapi berbagai subbab pembahasan untuk 

mempermudah pembaca dalam memahami hasil penelitian.  

Bab satu mencakup latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. Penjelasan lebih 

mendalam mengenai bab pertama akan dibahas lebih lanjut pada bab kedua. 

Bab kedua mencakup landasan teori serta pengembangan hipotesis. 

Dalam bab ini, terdapat penjelasan beberapa teori yang mendasari penelitian, 

menyajikan tinjauan pustaka (termasuk hasil penelitian sebelumnya), serta 

memberikan penjelasan mengenai hipotesis.  Pada bagian landasan teori, 

penulis menguraikan beberapa teori yang terkait dan sesuai dalam topik yang 

diteliti. Dibagian kajian pustaka, mengulas beberapa penelitian yang lalu 
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berkaitan dengan contoh penelitian yang digunakan dalam tesis akhir ini. 

Terakhir, penulis menjelaskan dugaan serta kerangka dalam berpikir yang 

diterapkan dalam penelitian. 

Bab keempat mencakup hasil serta pembahasan. Penulis menyajikan 

penjelasan secara rinci mengenai analisis deskriptif responden serta hasil 

pembahasan peneliti yang diperoleh setelah dilakukan pengujian terhadap data. 

Bab ini juga menyajikan evaluasi mengenai apakah dugaan penelitian yang 

diajukan mendapatkan penerimaan atau justru penolakan, serta memberikan 

pembahasan terkait hasil pengujian hipotesis tersebut. 

Bab lima berisi kesimpulan, serta kritik dan saran mengenai 

permasalahan yang diteliti. Informasi ini digunakan sebagai pertimbangan 

dalam menentukan strategi untuk pengembangan dan kemajuan objek 

penelitian di masa mendatang. 
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A. Kesimpulan 

Penelitian mendapatkan tujuan dalam mengidentifikasi beberapa faktor 

yang memengaruhi niat beli produk kosmetik yang mendukung Israel, dengan 

religiusitas sebagai variabel moderasi. Penelitian ini melibatkan 246 responden 

yang merupakan masyarakat Indonesia dari berbagai provinsi. Berdasarkan 

analisis data yang diolah menggunakan perangkat lunak WarpPLS lalu diolah 

peneliti, berikut kesimpulan penelitian: 

1. Interaksi virtual mengandung pengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap niat beli. Temuan ini menunjukkan bahwa interaksi virtual tidak 

selalu menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. 

2. Ekuitas merek tidak signifikan dan memiliki pengaruh negatif pada niat beli. 

Hal ini berdampak bahwa ekuitas merek tidak selalu menjadi faktor utama 

dalam keputusan pembelian, sehingga tidak cukup kuat untuk mendorong 

konsumen dalam menentukan niat membeli. 

3. Kesesuian diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini 

menunjukkan bahwa kesesuaian diri dapat dikatakan pilihan dalam 

memutuskan niat beli, sehingga mampu menentukan pilihan produk yang 

tepat dalam memilih kosmetik terbaik dengan tubuh. 

4. Religiusitas berpengaruh berpengaruh negatif  dan tidak signifikan dalam 

memoderasi interaksi virtual terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa 

religiusitas tidak selalu menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. 

BAB V 

PENUTUP 



 
 

 

5. Religiusitas berpengaruh positif  dan  signifikan dalam memoderasi ekuitas 

merek terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa religiusitas tidak 

selalu menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. 

6. Religiusitas berpengaruh negatif dan tidak siginifikan dalam kesesuian diri 

terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa religiusitas tidak selalu 

menjadi faktor menentukan keputusan pembelian. 

B. Implikasi Penelitian 

Berdasarkan hasil data yang ada dianalisis menggunakan WarpPLS dan 

argumen mendasarinya, penelitian ini memberikan implikasi baik dari 

perspektif ilmiah maupun praktis. Hasil yang diperoleh memberikan perspektif 

baru yang dapat memperluas pemahaman para peneliti. Temuan-temuan yang 

diperoleh memberikan wawasan baru yang dapat memperkaya pengetahuan 

para peneliti. Hal ini juga menimbulkan gambaran dan rujukan  untuk penelitian 

dimasa mendatang yang memberikan dampak keputusan pembelian, khususnya 

terkait produk kosmetik pro Israel.  

Dalam konteks praktis, hasil yang diteliti ini bisa  menjadi untuk produk 

kosmetik pro-Israel, terutama mengingat banyaknya merek lokal yang dapat 

menggantikan kosmetik pro-Israel..  

C. Keterbatasan 

Penelitian ini telah dilakukan dan dilaksanakan atas tahap ilmiah, 

walaupun hal ini menjadi beberapa keterbatasan, yaitu 

1. Dalam hal distribusi kuesioner, yang melibatkan 246 responden dari 

berbagai provinsi di Indonesia, peneliti menyadari bahwa penyebaran 



 
 

 

sampel belum sepenuhnya merata di seluruh provinsi. Beberapa provinsi 

sudah terwakili, namun masih ada ketidakseimbangan. Selain itu, beberapa 

responden mungkin memberikan jawaban tanpa pertimbangan matang, 

hanya untuk menyelesaikan dengan cepat karena faktor seperti waktu, 

kegiatan dan pekerjaan. 

2. Beberapa faktor yang memberikan pengaruh niat beli kosmetik pro Israel 

terditi dari interaksi virtual, ekuitas merek, religiusitas. Selain itu, terdapat 

variabel tambahan, yaitu religiusitas, yang dapat memperkuat atau 

memperlemah temuan penelitian. Namun, masih beberapa faktor yang 

memiliki peran dalam niat beli kosmetik pro-Israel yang belum diteliti 

dalam studi ini. 

D. Saran 

Peneliti menyadari masih memiliki kekurangan dan beberapa pertanyaan 

yang diajukan masih belum bisa menjawab dengan optimal.  Oleh karena itu, 

harapannya untuk peneliti selanjutnya mampu melengkapi dan 

mengembangkan beberapa pertanyaan yang masih belum terselelesaikan 

dikemudian hari. Selain itu, penelitian berikutnya diharapkan dapat menyeleksi 

faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi niat beli kosmetik pro Israel dengan 

menambahkan beberapa variabel independen yang relevan. Hal ini akan 

menjadikan gambaran lebih mendetail terkai beberapa faktor yang 

memengaruhi niat beli kosmetik pro Israel.  
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