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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ulasan pelanggan online dan 
pemasaran konten interaktif terhadap keputusan pembelian konsumen produk Elzatta dalam 
konteks live shopping di TikTok, dengan menggunakan pendekatan Stimulus–Organism–
Response (S-O-R) dan minat beli sebagai variabel mediasi. Sebanyak 157 responden 
berpartisipasi dalam studi ini, yang diperoleh melalui teknik purposive sampling secara 
online dan ditujukan kepada pelanggan Elzatta yang pernah mengikuti TikTok Live 
Shopping di wilayah Purwokerto. Teknik analisis data dilakukan dengan pendekatan Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan aplikasi SmartPLS 
4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing dan minat beli memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Namun, ulasan pelanggan 
online tidak menunjukkan pengaruh signifikan, dan religiusitas justru berpengaruh negatif 
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, hasil penelitian juga menemukan bahwa minat 
beli tidak mampu memediasi pengaruh content marketing, online customer review, dan 
religiusitas terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa faktor 
eksternal dan nilai pribadi konsumen dapat berperan lebih besar secara langsung terhadap 
keputusan pembelian dibandingkan melalui pembentukan niat beli terlebih dahulu. 
Kata kunci: Content Marketing, Keputusan Pembelian, Minat Beli, Religiusitas 

 
Abstract 
This research aims to examine how online customer reviews and interactive content 
marketing of Elzatta’s products during TikTok Live Shopping sessions influence consumer 
purchase decisions, using the Stimulus–Organism–Response (S-O-R) theory as a 
conceptual framework. In this model, purchase intention serves as a mediating variable 
between external stimuli (content marketing, customer reviews, and religiosity) and the 
behavioral response (purchase decision). The study involved 157 respondents, selected 
through purposive sampling, and data were collected via an online questionnaire targeting 
Elzatta consumers in Purwokerto who actively follow or purchase through TikTok live 
sessions. The data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM) with the SmartPLS 4 software. The findings reveal that content marketing and 
purchase intention have a positive and significant effect on purchase decisions. However, 
online customer reviews show no significant influence, and religiosity demonstrates a 
negative impact on purchase decisions. Additionally, purchase intention does not mediate 
the effects of content marketing, customer reviews, or religiosity on purchase decisions, 
suggesting that direct factors such as personal values and perceived content quality play a 
more crucial role in shaping consumer behavior in this context. 
Keywords: Content Marketing, Purchase Decision, Purchase Intention, Religiusity 

 

 
Pendahuluan 

Busana muslim yang berkembang mengikuti zaman sangat banyak diminati 
konsumen, terutama oleh remaja yang sangat sensitif terhadap perubahan (Yuliza, 2021). 
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Dalam kehidupan sekarang, busana muslim sudah menjadi budaya yang melekat terutama 
pada pemeluk agama islam. Salah satu merek lokal yang menarik perhatian dalam fashion 
Islami ini adalah Elzatta, yang tidak hanya menekankan pada nilai syariah dalam desain 
produknya, tetapi juga adaptif terhadap perkembangan platform digital seperti TikTok Live 
Shopping. Fenomena ini memperlihatkan bahwa keputusan pembelian konsumen 
dipengaruhi oleh berbagai stimulus eksternal seperti konten pemasaran, ulasan pelanggan, 
serta nilai-nilai yang dianut, seperti religiusitas. 

Platform Tiktok sebagai media sosial merupakan bagian dari hasil kemajuan teknologi 
informasi dan komunikasi yang sekarang sudah maju dengan cepat dan hampir 
mengendalikan sebagian besar kehidupan manusia (Siregar et al., 2023). Media sosial 
seperti TikTok tidak hanya menyediakan hiburan tetapi juga menawarkan fitur-fitur yang 
dapat digunakan untuk memudahkan berbelanja bagi generasi milenial (Rivaldi et al., 2024). 
Maka dari itu Tiktok jadi pilihan yang tepat untuk bisa digunakan oleh Elzatta sebagai salah 
satu media promosi mereka. Dalam penjualannya di Tiktok, Elzatta kerap menggunakan fitur 
live shopping sebagai media distribusi atau penjualan mereka. 

Dalam menelaah perilaku konsumen secara lebih menyeluruh, penelitian ini 
menggunakan kerangka teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R) yang dikembangkan 
oleh Mehrabian dan Russell (1974). Teori ini menjelaskan bahwa suatu stimulus 
(rangsangan luar) seperti konten digital atau ulasan pelanggan akan memicu respons afektif 
dan kognitif dalam diri individu (organism), yang pada akhirnya menghasilkan response 
berupa keputusan pembelian. Pendekatan ini memungkinkan analisis yang komprehensif 
terhadap bagaimana berbagai faktor eksternal dan internal berinteraksi dalam memengaruhi 
perilaku konsumen, khususnya dalam produk yang memiliki nilai seperti fashion Muslim. 

Salah satu bentuk stimulus yang banyak digunakan dalam pemasaran digital saat ini 
adalah content marketing. Content marketing atau pemasaran konten adalah bagian dari 
pemasaran digital yang bertujuan untuk menarik, melibatkan, dan mengonversi konsumen 
potensial dengan menciptakan konten yang bernilai (Simorangkir & Hikmah, 2024). Sebagai 
sarana pemasaran konten, live shopping memiliki kelebihan dibandingkan dengan strategi 
lainnya (Siregar et al., 2023). Dalam sesi ini, konten pemasaran disampaikan secara 
langsung oleh pembawa acara atau influencer, yang memungkinkan pembeli untuk 
berinteraksi secara real-time (Cao et al., 2024). 

Namun demikian, hasil temuan dalam penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang 
beragam. Content marketing dapat berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
(Faradita & Putra, 2024; Misbakhudin & Komaryatin, 2023; Nur Afifah & Rusnani, 2024; 
Putra et al., 2024; Rivaldi et al., 2024; Simorangkir & Hikmah, 2024). Akan tetapi hasil 
penelitian yang berbeda ditunjukan oleh Adilla & Hendratmoko (2023) dan Huda et al. 
(2021) yang mengindikasikan bahwasanya content marketing tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 

Selama ini, Indonesia terkenal sebagai negara dengan populasi Muslim paling besar di 
dunia. Menurut data keagamaan, mayoritas penduduk Indonesia, yaitu sekitar 87,08%, 
menganut agama Islam, dengan jumlah mencapai 245.973.915 jiwa pada semester pertama 
tahun ini (Muhamad, 2024). Hal ini mampu dilihat dalam prilaku bermuamalah yang amat 
menjunjung nilai-nilai ketentuan salah satunya beli sebuah barang dengan mengamati label 
halal (Ilham & Firdaus, 2020). Bagian dari konsep diri yang tertuju pada psikologi 
keagaaman disebut sebagai religiusitas, yang terdiri dari citra kesucian diri, kedekatan 
kepada tuhan, kemampuan dalam mengerjakan semua aturan dalam agama dan keteguhan 
untuk memperlihatkan identitas agama dengan semua dimensi dalam hidup bersama orang 
lain (Wulandari, 2021).  

Penelitian sebelumnya memperlihatkan hasil bahwasanya religiusitas berdampak 
positif signifikan terhadap keputusan pembelian (Ilham & Firdaus, 2020; Meliani et al., 2021; 
Wati, 2021; Wulandari, 2021). Namun hasil yang berbeda ditunjukan oleh Dewi & Tarigan 
(2022) bahwasanya religiusitas tidak berdampak signifikan kepada keputusan pembelian. 
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Hasil yang serupa juga ditunjukan oleh Fitria & Artanti (2020) yang menyebutkan religiusitas 
tidak berdampak kepada keputusan pembelian. 

Tingginya minat beli terhadap busana muslim ini dimanfaatkan oleh perusahaan 
Elzatta guna memenuhi permintaan pasar yang tinggi terutama bagi konsumen muslim. 
Minat beli konsumen sering kali meningkat selama sesi live shopping karena kombinasi 
beberapa faktor, seperti ulasan langsung dari pembawa acara, demonstrasi produk yang 
jelas, dan diskon khusus yang ditawarkan selama sesi berlangsung (Zhang, 2023). 
Pengalaman ini memberikan kepercayaan lebih kepada pembeli, terutama ketika mereka 
dapat melihat produk digunakan secara langsung (Lu & Chen, 2021). Minat pembelian juga 
ditentukan oleh jumlah ulasan yang merekomendasikan produk atau layanan secara positif 
(Larasati & Purmono, 2023). 

Penelitian sebelumnya dari Hafizi & Ali (2021), Azzahra et al. (2021), Dermawan et al. 
(2022), Jaya & Heryjanto (2023), Suyanto & Dewi (2023), Syaharni & Kesumahati (2023) 
memperlihatkan bahwasanya minat beli berdampak positif kepada keputusan pembelian. 
Namun hasil berbeda ditunjukan penelitian dari Beddu et al. (2022) dan Lisdiani & Annisa 
(2022) yang memperlihatkan bahwasanya minat beli tidak berdampak terhadap pembelian. 

Selain content marketing, online customer review juga menjadi stimulus penting dalam 
pengambilan keputusan pembelian. Ulasan pelanggan memberikan informasi yang bersifat 
langsung, kredibel, dan berbasis pengalaman, sehingga dapat mengurangi ketidakpastian 
dan meningkatkan rasa percaya konsumen (Regina et al., 2021). Online customer review 
ialah ulasan yang diberikan pembeli mengenai informasi hasil penilaian sebuah produk 
mengenai beberapa aspek, dengan informasi tersebut pembeli mampu mendapat kualitas 
produk yang dicarinya dari ulasan maupun pengalaman yang dicatat oleh pembeli yang 
pernah membeli produk dari penjual online (Regina et al., 2021). Dalam konteks live 
shopping, ulasan menjadi faktor penting bagi konsumen dalam mengevaluasi produk 
sebelum melakukan pembelian. 

Namun, seperti halnya content marketing, hasil penelitian terhadap pengaruh ulasan 
online juga menunjukkan inkonsistensi. Penelitian sebelumnya memperlihatkan bahwasanya 
online customer review berdampak positif dan signifikan kepada keputusan pembelian 
(Alena & Hasanah, 2023; Fahrozi et al., 2022; Pardede et al., 2023; Regina et al., 2021; 
Widuri et al., 2022). Namun terdapat penelitian dari Ghoni & Soliha (2022) dan Lestari et al. 
(2022) yang menunjukkan tidak adanya dampak online customer review terhadap keputusan 
pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, online 
customer review, dan religiusitas terhadap keputusan pembelian, dengan minat beli sebagai 
variabel mediasi, dalam konteks konsumen modest fashion Elzatta di platform TikTok Live 
Shopping. Berbeda dengan penelitian sebelumnya dari Nurrokhim & Widyastuti (2021) yang 
lebih fokus pada aspek teknis live shopping atau perilaku umum konsumen, riset ini 
menghadirkan pendekatan holistik dengan mempertimbangkan nilai-nilai religius sebagai 
faktor yang mampu memberi pengaruh sikap dan keputusan pembelian dengan didasari 
penelitian dari Parastika et al. (2021) yang menyatakan bahwa religiusitas berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian. Dengan pendekatan teori S-O-R, penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan model perilaku 
konsumen serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku industri fashion Muslim dalam 
merancang strategi pemasaran yang lebih relevan dan efektif. 
 
Kajian Teori 
Stimulus-Organism-Response 

Teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R) menjelaskan bahwa suatu perilaku 
manusia terjadi melalui proses tiga tahap yaitu rangsangan dari luar (stimulus), proses 
internal individu (organism), dan reaksi yang tampak (response) (Mehrabian & Russell, 
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1974). Dalam konteks penelitian ini, variabel content marketing, online customer review, dan 
religiusitas berperan sebagai stimulus yang memengaruhi keadaan internal konsumen. 
Ketiga stimulus tersebut memberikan pengaruh emosional, kognitif, dan nilai-nilai pribadi 
yang membentuk persepsi dan sikap konsumen (Zhang & Xu, 2019). Proses psikologis 
internal tersebut direpresentasikan melalui variabel minat beli, yang mencerminkan kondisi 
afektif dan niat individu sebelum mengambil keputusan (Eroglu et al., 2001). 

Minat beli sebagai representasi dari organism berfungsi sebagai mediasi dalam 
menghubungkan stimulus eksternal dengan perilaku aktual, yaitu keputusan pembelian 
sebagai respons akhir (Donovan & Rossiter, 1982). Ketika konsumen merespons konten 
pemasaran yang menarik, membaca ulasan pelanggan yang positif, dan merasa produk 
sesuai dengan nilai religiusitas mereka, maka terjadi proses internal yang mendorong 
munculnya keinginan untuk membeli. Namun, jika rangsangan tersebut tidak cukup kuat 
untuk memicu persepsi positif atau rasa percaya, maka keputusan pembelian tidak akan 
terjadi (Zhao & Wang, 2020). Oleh karena itu, kerangka teori S-O-R memberikan 
pemahaman yang komprehensif tentang bagaimana faktor-faktor eksternal dan internal 
konsumen saling berinteraksi dalam membentuk perilaku pembelian dalam konteks live 
shopping produk fashion Islami. 
 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian ialah proses pendekatan yang sistematis terhadap sebuah 
permasalahan, melibatkan pengumpulan dan analisis data serta informasi, pemilihan dan 
pengembangan alternatif, serta pelaksanaan tindakan yang tujuannya untuk memulihkan 
kondisi yang dianggap kurang memuaskan (Afifah & Rusnani, 2024). Keputusan pembelian 
adalah tindakan pembeli dalam memilih pembelian sebuah produk atau layanan (Waluyo & 
Trishananto, 2022). Proses ini tidak terjadi secara instan, melainkan dipengaruhi oleh 
berbagai faktor yang mendorong konsumen untuk mempertimbangkan segala aspek 
sebelum akhirnya memilih produk yang paling sesuai dengan preferensi mereka (Pardede et 
al., 2023). Menurut Kotler & Keller (2012), pengukuran keputusan pembelian mencakup 
identifikasi keperluan, evaluasi alternatif, pencarian informasi, dan evaluasi pembelian. 

 
Content Marketing dan Minat Beli 

Promosi merupakan suatu penyampaian informasi yang tepat dari penjual kepada 
pembeli yang tujuannya untuk merubah sikap serta perilaku pembeli yang sebelumnya 
belum mengenal produk tersebut, hingga menjadi pembeli yang mengetahui dan mengingat 
produk tersebut (Regina et al., 2021). Content marketing tidak hanya tentang membuat 
banyak konten berkualitas, tetapi juga tentang menciptakan konten yang bermakna, relevan, 
dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, sehingga dapat tersampaikan dengan efisien dan 
efektif untuk mencapai tujuan bisnis (Putri & Hendratmi, 2022). 

Pemasaran konten adalah penerbitan konten dengan memberdayakan, melibatkan, 
mendidik, dan menghubungkan calon pelanggan/audiens (Putra et al., 2024). Pemasaran 
konten tujuannya untuk membangun kredibilitas, membangun kesadaran merek, dan pada 
ujungnya mendorong tindakan pembeli yang memberi keuntungan (Faradita & Putra, 2024). 
Studi terdahulu dari Chen et al. (2024), Herman et al. (2023), Larasati & Purmono (2023), 
Putri & Hendratmi (2022), dan Yang (2021) memperlihatkan terdapat pengaruh positif 
content marketing kepada minat beli. Melewati konten yang signifikan, mendidik dengan 
informasi yang jujur dan objektif, serta menciptakan partisipasi emosional tentang produk 
atau layanan mampu menarik perhatian minat beli konsumen (Larasati & Purmono, 2023). 
H1: Content Marketing berpengaruh positif terhadap Minat Beli 

 
Online Customer Review dan Minat Beli 

Online customer review ialah ulasan yang diberikan pembeli mengenai informasi hasil 
penilaian sebuah produk mengenai beberapa aspek, dengan informasi tersebut pembeli 
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mampu mendapat kualitas produk yang dicarinya dari ulasan maupun pengalaman yang 
dicatat oleh pembeli yang pernah membeli produk dari penjual online (Regina et al., 2021). 
Apabila reputasinya kurang baik, konsumen mungkin akan memilih mencari toko alternatif 
dengan produk serupa dan reputasi yang terjaga baik (Azzahra et al., 2024). Minat beli ialah 
suatu kecenderungan sikap pembeli untuk melakukan tindakan yang berkaitan dengan 
pembelian melewati sejumlah tahap sebelum merencanakan pembelian suatu produk atau 
jasa tertentu (Suryawan et al., 2022). 

Ketika konsumen mengambil tindakan sebagai respons terhadap suatu barang 
dengan mengungkapkan keinginan untuk melakukan pembelian, hal itu disebut minat beli 
(Azzahra et al., 2024). Penelitian sebelumnya dari Azzahra et al. (2024), Dewi & Artanti 
(2020), Larasati & Purmono (2023), Lestari & Maharani (2023), dan Suryawan et al. (2022) 
memperlihatkan terdapat dampak positif dari online customer review kepada minat beli. 
Ulasan pelanggan bisa membantu orang menjumpai produk yang sesuai dengan kebutuhan 
mereka, terutama jika ulasan tersebut berasal dari konsumen dengan preferensi atau 
masalah serupa, sehingga meningkatkan minat pembelian karena produk terasa lebih 
relevan (Azzahra et al., 2024). 
H2: Online Customer Review berpengaruh positif terhadap Minat Beli 

 
Religiusitas dan Minat Beli 

Menurut Ustanti et al. (2022), religiusitas asalnya dari kata "religion", yang 
mengandung makna bahwasanya sikap keberagamaan tidak terbatas pada pelaksanaan 
ibadah ritual semata, melainkan juga tercermin dalam berbagai aktivitas kehidupan lainnya. 
Religiusitas mampu disebut sebagai bentuk perilaku atau sikap yang mencerminkan 
kepatuhan serta pemahaman individu terhadap ajaran agama yang dianut, sehingga segala 
perilakunya disesuaikan dengan tuntunan dan kewajiban agama dalam kehidupan sehari-
hari (Meliani et al., 2021). Religiusitas merupakan perilaku yang dijalankan seseorang 
dengan berpedoma pada nilai nilai kepercayaan atau agama (Vergian & Jadmiko, 2023). 

Religiusitas merupakan suatu gairah keagamaan bagi seseorang yang menyangkut 
simbol- simbol, kepercayaan, nilai-nilai dan perilaku yang didorong oleh unsur-unsur spiritual 
(Fitriani, 2023). Penelitian terdahulu menyebutkan hasil bahwasanya religiusitas berdampak 
positif dan signifikan terhadap minat beli (Miratunnisa et al., 2023; Novia et al., 2020; 
Rahmat et al., 2022; Suwarno & Priantina, 2024; Yaakop et al., 2021). 
H3: Religiusitas berpengaruh positif terhadap Minat Beli 

 
Content Marketing dan Keputusan Pembelian 

Content marketing ialah strategi bisnis yang melibatkan proses pemasaran untuk 
menciptakan, melibatkan, mendistribusikan, dan menarik perhatian audiens target dengan 
cara yang jelas dan mudah dimengerti, bertujuan mendorong tindakan konsumen yang 
memberi keuntungan melalui pengumpulan informasi (Nur Afifah & Rusnani, 2024). 
Pemasaran konten bertujuan memberikan informasi, hiburan, atau inspirasi yang bernilai 
kepada audiens melalui beragam format seperti video, posting blog, infografis, media sosial, 
dan lainnya, sekaligus membangun hubungan positif antara merek dan konsumen (Faradita 
& Putra, 2024). Menurut Asnawati et al. (2022), terdapat lima indikator yang dapat menjadi 
alat pengukur content marketing yakni relevansi, informatif, mudah dimengerti, mudah 
dijumpai, dan konsisten. 

Keputusan pembelian mencerminkan kecenderungan konsumen untuk memilih merek 
khusus, yang umumnya didasarkan pada kesesuaian antara motif pembelian dengan 
karakteristik atau atribut merek yang dipikirkan (Pardede et al., 2023). Content marketing 
dapat berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Faradita & Putra, 2024; 
Misbakhudin & Komaryatin, 2023; Nur Afifah & Rusnani, 2024; Putra et al., 2024; Rivaldi et 
al., 2024; Simorangkir & Hikmah, 2024). Dengan terdapatnya content marketing yang 
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menarik dan efektif, mampu menumbuhkan keputusan pembelian produk oleh pembeli 
(Misbakhudin & Komaryatin, 2023). 
H4: Content Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

 
Online Customer Review dan Keputusan Pembelian 

Online customer review (OCR) adalah pengalaman atau pendapat yang diberikan oleh 
pembeli terhadap layanan yang diperoleh atau produk dari sebuah bisnis (Regina et al., 
2021). Pelanggan sendiri dapat menilai dan memilih pilihan produk yang akan dibeli menurut 
informasi yang diperoleh dari ulasan produk (Alena & Hasanah, 2023). Proses keputusan 
pembelian melibatkan analisis keperluan, pencarian solusi, evaluasi alternatif, serta 
pengambilan keputusan terkait produk yang akan dibeli (Pardede et al., 2023). 

Online customer review (OCR) sangat penting bagi konsumen dalam melakukan 
pembelian online (Pardede et al., 2023). OCR menjadi sumber informasi yang signifikan 
dalam membantu konsumen membuat keputusan pembelian, karena ulasan tersebut dapat 
mengurangi ketidakpastian informasi dalam e-commerce. Menurut Agesti et al. (2021), ada 
lima indikator dari OCR yaitu kegunaan yang dirasakan, kualitas ulasan, jumlah ulasan 
online, kredibilitas sumber, dan nilai ulasan online. 

Penelitian sebelumnya memperlihatkan bahwasanya online customer review 
berdampak positif dan signifikan kepada keputusan pembelian (Alena & Hasanah, 2023; 
Fahrozi et al., 2022; Pardede et al., 2023; Regina et al., 2021; Widuri et al., 2022). Ulasan 
sangat berguna bagi konsumen dalam menciptakan keputusan pembelian sebuah produk, 
karena ulasan merupakan umpan balik langsung dari pembeli menurut pengalaman mereka 
dalam menggunakan produk tersebut (Alena & Hasanah, 2023). OCR bagi konsumen tidak 
hanya menjadi pilihan pertimbangan dalam membeli produk, tetapi juga mampu 
menggambarkan ekspektasi terhadap suatu produk (Pardede et al., 2023). 
H5: Online Customer Review berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

 
Religiusitas dan Keputusan Pembelian 

Religiusitas merupakan wujud nyata dari keyakinan dan kepatuhan seseorang 
terhadap ajaran agama yang dianut, di mana sifat religius umumnya tumbuh dalam diri 
individu sejak masa kanak-kanak dan dipengaruhi oleh lingkungan tempat ia dibesarkan 
(Chusna & Mustofa, 2024). Religiusitas menjadi faktor mendasar yang berpengaruh besar, 
sehingga mendorong konsumen beragama Islam untuk memilih produk halal, karena ajaran 
agama mereka mengharuskan memanfaatkan produk yang halal dan menghindari yang 
haram (Setyawati, 2021). Religiusitas dapat diukur menggunakan indikator yang mencakup 
keyakinan, intelektual, pengalaman, dan konsekuensi (Wulandari, 2021; Yaakop et al., 
2021). 

Kebiasaan konsumen dalam membeli ialah sebuah cara yang dijalankan pembeli 
dalam berbuat pada proses membeli barang, jasa atau penerimaan pembeli akan suatu ide 
(Isa et al., 2020). Penelitian sebelumnya memperlihatkan hasil bahwasanya religiusitas 
berdampak positif signifikan terhadap keputusan pembelian (Ilham & Firdaus, 2020; Meliani 
et al., 2021; Wati, 2021; Wulandari, 2021). Nilai-nilai religiusitas dalam memberikan 
pelayanan konsumennya masih jadi salah satu faktor yang memberikan pengaruh 
keputusan konsumen (Isa et al., 2020). 
H6: Religiusitas berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

 
Minat Beli dan Keputusan Pembelian 

Minat beli merupakan kecenderungan pembeli saat akan membeli sebuah merek atau 
produk (Dewi & Artanti, 2020). Penelitian sebelumnya dari Hafizi & Ali (2021), Azzahra et al. 
(2021), Dermawan et al. (2022), Jaya & Heryjanto (2023), Suyanto & Dewi (2023), Syaharni 
& Kesumahati (2023) memperlihatkan bahwasanya minat beli berdampak positif kepada 
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keputusan pembelian. Tindakan keputusan pembelian yang dijalankan oleh konsumen 
didasari oleh ketertarikan dan niat untuk membeli (Waluyo & Trishananto, 2022). 

Saat minat timbul, seseorang akan mempunyai dorongan psikologis yang amat kuat 
untuk menjalankan suatu aktivitas (Pardede et al., 2023). Menurut Saputra & Mahaputra 
(2022), minat beli dapat diidentifikasi melalui beberapa indikator yakni, intensitas pencarian 
informasi, kemauan segera membeli, dan kemauan referensial. Keputusan pembelian 
terjadi ketika konsumen akhirnya mematangkan niat untuk membeli sesudah 
mempertimbangkan berbagai faktor dan menilai produk alternatif yang mirip dengan produk 
yang diharapkan, yang berikuntya mengarahkan mereka ke proses pengambilan keputusan 
pembelian (Yulistiyani et al., 2024). Apabila dorongan yang muncul dari dalam diri 
seseorang itu tinggi, maka akan timbul keputusan pembelian dalam wujud mencapai 
keperluan konsumen (Azzahra et al., 2021). 
H7: Minat Beli berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

 
Peran Mediasi Minat Beli 

Para ahli percaya bahwa perusahaan dapat meningkatkan persepsi konsumen 
terhadap informasi merek melalui pemasaran konten, sehingga memengaruhi niat perilaku 
konsumen terhadap merek (Chen et al., 2024). Konten yang baik bisa menumbuhkan minat 
beli konsumen, yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian (Iriani et al., 
2022). Konten marketing yang baik mampu menyampaikan informasi dengan jelas, 
sehingga mampu menarik minat pembeli dan mendorong untuk segera menjalankan 
pembelian (Mukarromah et al., 2022). 

Penelitian sebelumnya dari Elvinayanti et al. (2024), Iriani et al. (2022), Mukarromah et 
al. (2022), Nurrokhim & Widyastuti (2021), dan Sagita et al. (2024) memperlihatkan 
bahwasanya minat beli bisa memediasi dampak content marketing kepada keputusan 
pembelian. Konten yang menarik minat konsumen, disertai dengan testimoni dari pengguna 
sebelumnya, menciptakan keterkaitan antara minat beli, content marketing, dan keputusan 
pembelian (Mukarromah et al., 2022). 
H8: Minat Beli memediasi pengaruh Content Marketing pada Keputusan Pembelian 

Online customer review merupakan ekspresi kepuasan/ketidakpuasan konsumen 
kepada sebuah layanan atau produk sehingga penilaian ini dianggap sebagai informasi 
yang kredibel oleh calon pembeli (Larasati & Purmono, 2023). Konsumen biasanya cari 
informasi yang bermutu saat akan memutuskan untuk beli sebuah produk (Regina et al., 
2021). Konsumen yang mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek atau produk bisa 
membangkitkan minat pembelian kepada produk tersebut (Azzahra et al., 2024). Review 
atau ulasan dari pembeli sebelumnya memiliki peran penting dalam keputusan pembelian, 
karena ulasan itu dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk menilai apakah produk 
tersebut berkualitas atau tidak (Nurrokhim & Widyastuti, 2021). 

Penelitian sebelumnya dari Maulida et al. (2022), Nurrokhim & Widyastuti (2021), 
Susetyo & Cahyadi (2023), Virawati & Samsuri (2020), dan Waluyo & Trishananto (2022) 
menunjukkan bahwasanya minat beli bisa memediasi dampak online customer review 
kepada keputusan pembelian. Konsumen yang memperoleh informasi melewati ulasan 
online bisa mengembangkan ketertarikan untuk mengambil tindakan tertentu (Dewi & 
Artanti, 2020). Keterpercayaan dan keaslian ulasan dapat memengaruhi minat pembelian 
(Larasati & Purmono, 2023). Disamping itu, ulasan sering merekomendasikan produk lain 
atau meminimalisir ketidakpastian pembeli (Yulistiyani et al., 2024). Semakin banyak 
penilaian terhadap suatu produk dapat menumbuhkan minat beli konsumen, dan 
ketertarikan tersebut akan mendorong pembeli untuk memutuskan membeli produk tersebut 
(Waluyo & Trishananto, 2022). 
H9: Minat Beli memediasi pengaruh Online Customer Review pada Keputusan Pembelian 

Religiusitas merupakan desakan atau dorongan jiwa seseorang untuk menaati 
hukumhukum guna menemukan kebahagiaan di dunia dan akhirat (Arista & Nizam, 2023). 
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Religiusitas ialah lambang berwujud simbol, sistem, kepercayaan manusia yang dipusatkan 
kepada persoalan yang dihayati sebagai sebuah yang bermakna (Pratama et al., 2023). 
Religiusitas mampu diartikan sebagai konsistensi antara keyakinan kepada agama sebagai 
unsur kognitif, perasaan beragama sebagai unsur afektif, dan perilaku kepada agama 
sebagai unsur psikomotorik (Jamalia, 2023). Penelitian yang ditunjukan oleh Anisah et al. 
(2023) menunjukan bahwa minat beli bisa memediasi pengaruh religiusitas kepada 
keputusan pembelian. Penelitian Parastika et al. (2021) juga menunjukan minat beli mampu 
memediasi religiusitas kepada keputusan pembelian. 
H10: Minat Beli memediasi pengaruh Religiusitas pada Keputusan Pembelian 
 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 
Metode Penelitian 

Penelitian bertujuan agar temuannya dapat diterapkan secara luas pada seluruh 
populasi, sehingga diperlukan keterwakilan yang akurat mengenai karakteristik populasi 
dalam sampel (Sugiyono, 2019). Jumlah sampel sebanyak 157 responden diperoleh dengan 
memanfaatkan teknik purposive sampling. Purposive sampling ialah teknik mengambil 
sampel sumber data dengan melewati beberapa pertimbangan (Sugiyono, 2019). Data 
diambil dari kuesioner yang disebarkan secara online kepada pelanggan Elzatta dalam 
platform Tiktok live shopping di Purwokerto. Skala likert digunakan untuk pengukuran, yang 
memanfaatkan indikator variabel yang disajikan dalam bentuk pernyataan atau pertanyaan 
pada item kuesioner (Sugiyono, 2019). 

Analisis data dalam studi ini melibatkan analisis statistik dan deskriptif menggunakan 
PLS-SEM. Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan tanggapan peserta 
dan mengidentifikasi pola responden. Untuk menguji sistem Structural Equation Modeling 
(SEM), digunakan program pengujian SmartPLS. Analisis SEM dipilih karena 
kemampuannya dalam memberikan representasi langsung hubungan variabel dan 
melakukan analisis jalur (Hair et al., 2017). Prosesnya memerlukan dua tahap: tahap 
pertama mengevaluasi model menggunakan penilaian Outer Model, sedangkan tahap 
kedua melibatkan evaluasi model struktural (Inner Model) untuk menguji hipotesis dan 
menjelaskan hubungan variabel. Validitas konvergen dikonfirmasi dengan nilai loading 
melebihi 0,6 dan nilai AVE di atas 0,5 (Ghozali, 2014). Validitas diskriminan dinilai 
menggunakan nilai cross-loading dan Fornell Larcker, dan reliabilitas indikator divalidasi 
dengan nilai Cronbach's alpha dan Composite Reliability melebihi 0,70 (Hair et al., 2017). 

 
Hasil dan Pembahasan 
Analisis Demografi Responden 

Analisis pertama pada penelitian ini merupakan analisis demografi yang tertera pada 
Tabel 1. Analisis demografi bertujuan untuk memberikan informasi tambahan kepada 
pembaca atau peneliti selanjutnya. 
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Tabel 1. Profil Identitas Responden 

Kategori Jumlah % 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 
Perempuan 

 
32 
125 

 
20,4% 
79,6% 

Usia 
16 – 20 tahun 
21 – 25 tahun 
26 – 30 tahun 
> 30 tahun 

 
21 
104 
27 
5 

 
13,4% 
66,2% 
17,2% 
3,2% 

Pekerjaan 
Pelajar/Mahasiswa 
ASN 
Karyawan Swasta 

 
58 
17 
82 

 
36,9% 
10,8% 
52,2% 

Pendapatan 
Rp 1.000.000 – 3.000.000 
Rp 4.000.000 – 6.000.000 
> Rp 6.000.000 

 
108 
40 
9 

 
68,8% 
25,5% 
5,7% 

Sumber: Data Primer (2024) 
 

Analisis demografi responden pada Tabel 1 memperlihatkan bahwasanya mayoritas 
responden ialah perempuan (79,6%), dengan kelompok usia dominan antara 21 hingga 25 
tahun (66,0%). Mayoritas responden juga merupakan karyawan swasta (51,6%), dan 69,2% 
mempunyai pendapatan sebesar 1 hingga 3 juta rupiah, menunjukkan bahwa responden 
dengan pendapatan menengah ke bawah lebih banyak terlibat dalam penelitian ini. 
 
Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Analisis model pengukuran yang pertama dilakukan yaitu analisis loading factor 
sebagai salah satu syarat validitas konvergen. Validitas konvergen akan tercapai dengan 
nilai loading factor > 0,6 dan AVE > 0,5 (Ghozali, 2014). 
 

Tabel 2. Validitas Konvergen & Reliabilitas 

Items 
Loading 
Factor 

CA CR AVE 

Content Marketing 
Relevansi_1 
Informatif_1 
Mudah Dimengerti_1 
Relevansi_2 
Informatif_2 
Konsisten 
Mudah Dimengerti_2 
Mudah Dijumpai 
(Asnawati et al., 2022) 

 
0.741 
0.720 
0.683 
0.768 
0.827 
0.804 
0.780 
0.688 

0,890 0,913 0,567 

Keputusan Pembelian 
Identifikasi Keperluan 
Evaluasi Alternatif 
Pencarian Informasi 
Evaluasi Pembelian_1 
Evaluasi Pembelian_2 
(Kotler & Keller, 2012) 

 
0.797 
0.784 
0.650 
0.809 
0.812 

0,831 0,880 0,597 
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Minat Beli 
Intensitas Pencarian 
Informasi_1 
Intensitas Pencarian 
Informasi_2 
Kemauan Segera Membeli_1 
Kemauan Segera Membeli_2 
Kemauan Referensial_1 
Kemauan Referensial_2 
(Saputra & Mahaputra, 2022) 

 
0.781 
0.792 
0.846 
0.698 
0.661 
0.815 

0,859 0,896 0,591 

Online Customer Review 
Kegunaan yang Dirasakan_1 
Kualitas Ulasan 
Kegunaan yang Dirasakan_2 
Kegunaan yang Dirasakan_3 
Kredibilitas Sumber_1 
Nilai Ulasan Online 
Kredibilitas Sumber_2 
Kredibilitas Sumber_3 
Jumlah Ulasan Online 
(Agesti et al., 2021) 

 
0.759 
0.766 
0.758 
0.776 
0.724 
0.716 
0.715 
0.713 
0.778 

0,900 0,918 0,556 

Religiusitas 
Keyakinan_1 
Keyakinan_2 
Intelektual_1 
Konsekuensi_1 
Konsekuensi_2 
Intelektual_2 
Konsekuensi_3 
Pengalaman 
(Yaakop et al., 2021) 

 
0.703 
0.744 
0.776 
0.725 
0.607* 
0.469* 
0.718 
0.708 

0,830 0,876 0,540 

Sumber: Data Primer (2024) 
Notes: (*) rejected 

 
Hasil pada Tabel 2 menunjukkan loading factor < 0,60 pada item R6 dan nilai AVE < 

0,5 pada variabel religiusitas sehingga perlu dilakukan rekonstruksi dengan menghilangkan 
item dari model. Dari hasil output loading factor setelah rekonstruksi, terlihat bahwa semua 
item masing-masing variabel > 0,60 sehingga dapat menjadi salah satu syarat pengujian 
validitas konvergen. Selain itu, semua nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach's alpha 
(CA) berada di angka > 0,70, menunjukkan reliabilitas yang baik untuk setiap variabel. 

 
Tabel 3. Validitas Diskriminan: Fornell-Larcker 

Variabel CM KP MB OCR R 

Content Marketing 0,753     

Keputusan Pembelian 0,693 0,773    

Minat Beli 0,436 0,413 0,769   

Online Customer Review 0,488 0,491 0,382 0,745  

Religiusitas 0,696 0,415 0,570 0,366 0,735 

Sumber: Data Primer (2024) 
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Terakhir, Tabel 3 menunjukkan bahwasanya kriteria Fornell-Larcker telah terpenuhi 
dengan baik, yang ditandai oleh nilai akar kuadrat AVE pada diagonal lebih tinggi dibanding 
dengan nilai lainnya untuk setiap variabel. Dengan demikian, validitas diskriminan dalam 
model dapat dinyatakan telah terpenuhi. 

 
Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural tujuannya untuk menganalisis hubungan antar konstruk, 
menilai nilai signifikansi, serta menentukan nilai R-square dari model penelitian. Tahap 
pertama dari inner model yaitu uji model atau model fit. 
 

Tabel 4. Uji Model (Model Fit) 

Model Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,071 0,071 

NFI 0,670 0,670 

Sumber: Data Primer (2024) 
 

SRMR dilakukan untuk menilai kecocokan antara korelasi yang diamati. Nilai SRMR < 
0,1 menunjukkan bahwa struktur model dianggap cocok (See Hu & Bentler, 1999). 
Sedangkan NFI menunjukkan kesesuaian model pada penelitian dengan nilai 0 – 1 dimana 
semakin mendekati angka 1 maka semakin baik atau semakin sesuai model yang dibangun. 
 

Tabel 5. R-Square 

Variabel R-Square 

Keputusan Pembelian 0,541 

Minat Beli 0,359 

Sumber: Data Primer (2024) 
 

Penilaian R-square pada Tabel 5 memperlihatkan hasil yang baik. Nilai R-square 
sebesar 0,541 untuk keputusan pembelian mengindikasikan bahwa 54,1% variasi pada 
variabel tersebut mampu diterangkan oleh variabel independen, sisanya dipengaruhi faktor 
lain di luar penelitian. Perihal ini menunjukkan studi memiliki prediksi yang baik. 
 

Tabel 6. Uji Hipotesis 

Hipotesis 
 Path 

Coefficients (β) 
T 

Statistic 
P 

Values 
Kesimpulan 

CM → MB H1 -0,017 0,147 0,441 Ditolak 
OCR → MB H2 0,205 2,221 0,013 Diterima 
R → MB H3 0,506 4,207 0,000 Diterima 
CM → KP H4 0,693 6,858 0,000 Diterima 
OCR → KP H5 0,169 1,811 0,035 Ditolak 
R → KP H6 -0,230 3,079 0,001 Ditolak 
MB → KP H7 0,178 2,050 0,020 Diterima 
CM → MB → KP H8 -0,003 0,131 0,448 Ditolak 
OCR → MB → KP H9 0,036 1,571 0,058 Ditolak 
R → MB → KP H10 0,090 1,780 0,038 Ditolak 

Sumber: Data Primer (2024) 
 

Tahap terakhir dalam analisis SEM-PLS yaitu uji hipotesis yang tertera pada Tabel 6. 
Uji hipotesis dilakukan dengan melakukan pengukuran pada T statistik dan nilai P, serta 
arah koefisien positif maupun negatif yang bisa terlihat dari nilai Path Coefficients, dengan 
asumsi dampak signifikan jika T-statistik > T tabel. Adapun hasil T tabel yakni 1,960 dan P 
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value < 0,05. Hasil pada Tabel 7 menunjukkan koefisien jalur (β) positif atau negatif, 
sementara kriteria T statistic dan P value diperuntukan untuk melihat adanya pengaruh pada 
konstruk penelitian. 

 
Pengaruh Content Marketing terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwasanya content marketing tidak berdampak 
pada minat beli konsumen Elzatta (β= -0,002, P values= 0,494) atau H1 ditolak. Temuan ini 
memperlihatkan bahwasanya strategi pemasaran konten yang diimplementasikan belum 
mampu meningkatkan minat beli secara langsung. Faktor lain, seperti preferensi pribadi, 
pengalaman sebelumnya, atau kepercayaan terhadap merek, mungkin lebih berperan dalam 
membentuk minat beli konsumen dibandingkan sekadar paparan konten pemasaran. Hasil 
ini selaras dengan penelitian dari Pasaribu (2023) dan Wahyuni & Saifudin (2023) yang 
menyampaikan bahwasanya content marketing tidak berdampak kepada minat beli. 

Dalam teori S-O-R, content marketing berperan sebagai stimulus yang seharusnya 
memicu respons psikologis konsumen berupa minat beli (Eroglu et al., 2001). Namun, jika 
stimulus tersebut tidak membangkitkan keterlibatan emosional atau kognitif yang memadai, 
maka proses internal gagal terbentuk dan tidak menghasilkan respons berupa niat membeli 
(Zhao & Wang, 2020). Dalam konteks konsumen Elzatta, faktor seperti nilai religius, 
kepercayaan terhadap merek, atau pengaruh sosial kemungkinan lebih dominan 
dibandingkan konten pemasaran. 

 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwasanya online customer review memiliki 
pengaruh positif dan signifikan kepada minat beli produk Elzatta (β= 0,216, P values= 0,011) 
atau H2 diterima. Ulasan pelanggan yang positif dapat meningkatkan kepercayaan calon 
pembeli, memberikan informasi tambahan mengenai kualitas produk, serta mengurangi 
ketidakpastian dalam mengambil keputusan. Hasi; ini selaras dengan penelitian sebelumnya 
dari Azzahra et al. (2024), Dewi & Artanti (2020), Larasati & Purmono (2023), Lestari & 
Maharani (2023), dan Suryawan et al. (2022). 

Dalam teori S-O-R, ulasan pelanggan online merupakan stimulus eksternal yang 
memengaruhi proses psikologis konsumen menuju minat beli. Ulasan yang positif dapat 
memperkuat persepsi kualitas produk dan mengurangi ketidakpastian (Zhao & Wang, 2020). 
Pada konsumen Elzatta, review juga membantu menegaskan kesesuaian produk dengan 
nilai-nilai yang diyakini. 

 
Pengaruh Religiusitas terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian menyatakan bahwasanya religiusitas memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli (β = 0,490, P values = 0,000) atau H3 diterima. Temuan ini 
selaras dengan hasil penelitian dari Miratunnisa et al. (2023), Novia et al. (2020), Rahmat. 
(2022), Suwarno & Priantina (2024), dan Yaakop et al. (2021) yang menyampaikan 
religiusitas berdampak positif signifikan kepada minat beli. Konsumen dengan tingkat 
religiusitas yang tinggi condong menentukan produk yang sesuai dengan keyakinan dan 
keyakinan mereka, termasuk dalam hal busana yang mencerminkan prinsip syariah. 

Dalam teori S-O-R, religiusitas merupakan stimulus internal berupa nilai dan 
keyakinan spiritual dalam diri konsumen. Pada konteks Elzatta, produk yang sesuai syariah 
dapat memenuhi kebutuhan religius dan membentuk minat beli yang kuat (Zhao & Wang, 
2020). Semakin tinggi religiusitas konsumen, semakin kuat dorongan psikologis untuk 
membeli produk yang sejalan dengan nilai spiritual mereka. 

 
Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwasanya content marketing mempunyai dampak 
positif dan signifikan kepada keputusan pembelian (β= 0,691, P values= 0,000) atau H4 
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diterima. Hal ini memperlihatkan bahwasanya makin baik strategi content marketing yang 
diimplementasikan oleh suatu merek, makin besar kemungkinan pembeli untuk melakukan 
pembelian. Dengan adanya konten yang informatif dan menarik, konsumen merasa lebih 
percaya diri dalam memilih produk dan mendukung keputusan mereka. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian dari Faradita & Putra (2024), Misbakhudin & 
Komaryatin (2023), Afifah & Rusnani (2024), Putra et al. (2024), Rivaldi et al. (2024), dan 
Simorangkir & Hikmah (2024) yang menyampaikan bahwasanya content marketing 
berdampak positif dan signifikan kepada keputusan pembelian. Temuan ini juga dapat 
dijelaskan melalui Teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R), yang menyatakan bahwa 
stimulus dari lingkungan memicu respons perilaku melalui proses internal dalam diri individu 
(Mehrabian & Russell, 1974). Dalam konteks ini, content marketing berperan sebagai 
stimulus yang memengaruhi persepsi, emosi, dan sikap konsumen (organism), sebelum 
menghasilkan keputusan pembelian sebagai respons aktual (Donovan & Rossiter, 1982). 
 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwasanya online customer review tidak mempunyai 
pengaruh kepada keputusan pembelian (β = 0,172, P values = 0,033) atau H5 ditolak. 
Temuan ini menyampaikan bahwasanya walaupun ulasan pelanggan online sering dianggap 
sebagai sumber informasi yang penting dalam proses mengambil keputusan, dalam konteks 
studi ini, ulasan tersebut tidak cukup signifikan untuk mempengaruhi keputusan pembelian 
secara langsung. Temuan ini selaras dengan penelitian dari Ghoni & Soliha (2022) dan 
Lestari et al. (2022) yang memperlihatkan tidak terdapatnya dampak online customer review 
kepada keputusan pembelian. 

Dalam teori S-O-R, online customer review bertindak sebagai stimulus yang 
seharusnya memicu reaksi psikologis konsumen hingga menghasilkan keputusan pembelian 
(Zhao & Wang, 2020). Namun, jika ulasan tidak cukup relevan, kredibel, atau tidak memicu 
keterlibatan emosional, maka proses internal tidak optimal dan respons perilaku tidak 
terbentuk (Eroglu et al., 2001). Dalam konteks ini, faktor seperti pengalaman pribadi, 
preferensi nilai, atau religiusitas bisa lebih dominan dibandingkan ulasan online dalam 
mendorong keputusan pembelian. 

 
Pengaruh Religiusitas terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwasanya religiusitas mempunyai dampak negatif 
dan signifikan pada keputusan pembelian produk Elzatta (β = -0,226, P values = 0,001) atau 
H6 ditolak. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dewi & Tarigan (2022) dan Fitria & Artanti 
(2020). Hal ini mampu terjadi karena individu dengan komitmen religius yang kuat condong 
lebih selektif dalam memilih produk fashion. Disamping itu, pembeli dengan tingkat 
religiusitas yang tinggi mungkin lebih mengutamakan prinsip kesederhanaan dalam 
berpakaian, sehingga memengaruhi keputusan pembelian mereka terhadap produk Elzatta 
secara negatif. 

Dalam teori S-O-R, religiusitas berfungsi sebagai stimulus internal berupa sistem nilai 
yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen. Nilai ini dapat mendorong keputusan untuk 
tidak membeli produk yang dianggap kurang selaras dengan keyakinan mereka (Eroglu et 
al., 2001). Dalam konteks Elzatta, konsumen dengan religiusitas tinggi mungkin menilai 
produk berdasarkan kesesuaian dengan prinsip hidup Islami, seperti menghindari 
kemewahan atau konsumsi yang berlebihan (Zhao & Wang, 2020). 

 
Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwasanya minat beli mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan kepada keputusan pembelian produk Elzatta (β = 0,177, P values = 0,019) 
atau H7 diterima. Temuan ini memperlihatkan bahwasanya makin tinggi minat beli yang 
dimiliki oleh pembeli, makin besar kemungkinan mereka untuk menjalankan pembelian 
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produk Elzatta. Konsumen yang memiliki minat beli tinggi cenderung lebih aktif mencari 
informasi mengenai produk, membandingkan alternatif, dan akhirnya membuat keputusan 
pembelian berdasarkan keyakinan bahwa produk tersebut sesuai dengan preferensi serta 
nilai-nilai yang mereka anut. Temuan ini selaras dengan penelitian sebelumnya dari Hafizi & 
Ali (2021), Azzahra et al. (2021), Dermawan et al. (2022), Jaya & Heryjanto (2023), Suyanto 
& Dewi (2023), dan Syaharni & Kesumahati (2023) yang memperlihatkan bahwasanya minat 
beli berpengaruh positif kepada keputusan pembelian. 

Dalam kerangka teori S-O-R, minat beli berfungsi sebagai proses psikologis internal 
(organism) yang menjembatani antara rangsangan eksternal dan perilaku pembelian. 
Stimulus seperti kesesuaian produk dengan syariat Islam, desain yang modis namun syar’i, 
serta citra Elzatta sebagai brand fashion Muslim memicu reaksi kognitif dan afektif 
konsumen (Zhao & Wang, 2020). Minat beli yang terbentuk mencerminkan evaluasi 
konsumen terhadap stimulus tersebut, dan pada akhirnya mendorong keputusan pembelian 
sebagai respons akhir (Eroglu et al., 2001). 

 
Mediasi Minat Beli pada Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwasanya minat beli tidak memediasi hubungan 
content marketing kepada keputusan pembelian (β = -0,000, P values = 0,494) atau H8 
ditolak. Hasil ini selaras dengan penelitian dari Prayuda (2024) dan Wahyuni & Saifudin 
(2023) yang menunjukkan adanya minat beli tidak mampu memediasi dampak content 
marketing kepada keputusan pembelian. Karakteristik target pasar Elzatta yang cenderung 
memiliki preferensi tersendiri terhadap busana Muslim dapat membuat mereka tidak 
sepenuhnya bergantung pada content marketing dalam membentuk minat beli sebelum 
memutuskan untuk membeli. 

Dalam perspektif teori S-O-R, content marketing berfungsi sebagai stimulus yang 
diharapkan dapat memicu minat beli sebagai proses internal konsumen (organism), yang 
kemudian menghasilkan keputusan pembelian sebagai respons. Namun, hasil penelitian 
menunjukkan bahwa stimulus ini tidak cukup kuat atau relevan untuk membentuk reaksi 
psikologis yang signifikan dalam diri konsumen Elzatta. Dalam konteks fashion Muslim, 
konsumen lebih dipengaruhi oleh nilai religius, pengalaman pribadi, dan norma komunitas, 
sehingga content marketing yang tidak menyentuh aspek-aspek tersebut gagal membentuk 
minat beli yang mampu mendorong keputusan pembelian. 

 
Mediasi Minat Beli pada Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan 
Pembelian 

Hasil penelitian menyampaikan bahwasanya minat beli tidak memediasi hubungan 
online customer review kepada keputusan pembelian (β = 0,038, P values = 0,055) atau H9 
ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun ulasan pelanggan dapat membentuk 
persepsi konsumen terkait suatu produk, hal tersebut tidak secara signifikan memengaruhi 
minat beli yang berikutnya berujung pada keputusan pembelian. Pada konteks konsumen 
Elzatta, faktor lain seperti loyalitas terhadap merek, kualitas produk, atau nilai-nilai religius 
yang melekat pada produk lebih berperan dalam memengaruhi keputusan akhir mereka. 
Temuan ini selaras dengan penelitian dari Istiqomah & Usman (2021) dan Tonda et al. 
(2024) yang memperlihatkan bahwasanya minat beli tidak memediasi hubungan online 
customer review kepada keputusan pembelian. 

Menurut teori S-O-R, ulasan online sebagai stimulus seharusnya mampu memicu 
reaksi psikologis berupa minat beli, yang kemudian mengarah pada keputusan pembelian. 
Namun, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa stimulus tersebut tidak cukup kuat untuk 
mengaktivasi proses internal konsumen secara signifikan. Konsumen Elzatta tampaknya 
lebih dipengaruhi oleh pertimbangan sosial dan nilai religius dibandingkan ulasan 
pelanggan, sehingga online customer review gagal menjembatani hubungan antara stimulus 
dan respons pembelian. 
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Mediasi Minat Beli pada Pengaruh Religiusitas terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwasanya minat beli tidak memediasi hubungan 
religiusitas kepada keputusan pembelian (β = 0,087, P values = 0,037) atau H10 ditolak. 
Temuan ini senada dengan penelitian oleh Nurrokhim & Widyastuti (2021) yang 
menyebutkan bahwa minat beli tidak bisa memediasi religiusitas kepada keputusan 
pembelian. Dengan kata lain, konsumen yang memiliki tingkat religiusitas tinggi cenderung 
langsung mengambil keputusan pembelian berdasarkan nilai-nilai keislaman yang dianut, 
tanpa harus melewati proses pembentukan minat beli terlebih dahulu. 

Dalam teori S-O-R, stimulus yang kuat dan sesuai dengan nilai pribadi konsumen 
dapat langsung memicu respons perilaku tanpa melalui proses afektif dan kognitif yang 
panjang (Zhao & Wang, 2020). Dalam hal ini, religiusitas berfungsi sebagai stimulus internal 
yang mampu mendorong konsumen Elzatta untuk segera mengambil keputusan pembelian 
tanpa harus melewati fase minat beli sebagai organism. Dengan demikian, religiusitas 
bertindak sebagai pemicu langsung yang melewati tahapan psikologis dan langsung 
menghasilkan respons pembelian dalam kerangka S-O-R. 

 
Kesimpulan dan Saran 
Kesimpulan 

Studi ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, online customer 
review, dan religiusitas kepada keputusan pembelian, dengan minat beli sebagai variabel 
mediasi, dalam konteks konsumen Elzatta pada platform TikTok Live Shopping. Hasil 
penelitian memperlihatkan bahwasanya content marketing dan minat beli berdampak positif 
dan signifikan kepada keputusan pembelian, sedangkan online customer review tidak 
berdampak signifikan kepada keputusan pembelian. Selain itu, religiusitas mempunyai 
dampak negatif kepada keputusan pembelian, yang mengindikasikan bahwa individu 
dengan tingkat religiusitas tinggi cenderung lebih selektif dalam menentukan produk fashion 
Muslim. Lebih lanjut, minat beli tidak berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara 
online customer review, content marketing, dan religiusitas kepada keputusan pembelian, 
yang mengindikasikan bahwasanya keputusan pembelian lebih dipengaruhi secara 
langsung oleh faktor eksternal maupun nilai-nilai pribadi konsumen. 
 
Saran 

Bagi Elzatta, strategi content marketing perlu ditingkatkan dengan memastikan 
konsistensi antara konten yang disajikan dan realitas produk, guna membangun persepsi 
yang akurat dan kepercayaan konsumen. Meskipun ulasan pelanggan tidak menunjukkan 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, peningkatan kredibilitas dan integritas 
sumber ulasan tetap menjadi aspek krusial dalam memperkuat pengaruh informasi 
eksternal. Untuk mengoptimalkan minat beli, Elzatta disarankan untuk menyajikan konten 
edukatif yang komprehensif, khususnya terkait spesifikasi produk, nilai-nilai syariah, serta 
aspek yang relevan dengan kebutuhan konsumen Muslimah. Di samping itu, strategi 
komunikasi produk perlu menekankan pada nilai fungsional seperti kenyamanan, daya tahan 
bahan, dan relevansi produk dalam aktivitas sehari-hari. Elzatta sebaiknya memosisikan 
dirinya sebagai merek yang mampu merepresentasikan integrasi antara prinsip syariat dan 
gaya hidup modern secara rasional, inklusif, dan berorientasi pada nilai-nilai Islami. 

Penelitian ini mempunyai beberapa keterbatasan, salah satunya ialah lingkup sampel 
yang terbatas, sehingga hasil penelitian ini belum dapat digeneralisasikan ke seluruh 
segmen pasar busana Muslim. Disamping itu, penelitian ini tidak mempertimbangkan faktor 
eksternal lain, seperti harga, promosi, atau loyalitas merek, yang juga berpotensi 
memengaruhi keputusan pembelian. Maka dari itu, penelitian berikutnya disarankan untuk 
memperluas cakupan sampel dan mempertimbangkan variabel lain guna memperoleh 
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pengetahuan yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memberikan pengaruh 
keputusan pembelian dalam industri fashion Muslim. 
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