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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh marketing affiliate, live streaming, dan 
moderasi religiusitas terhadap purchase intention produk kosmetik halal di TikTok. Penelitian 
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Sampel yang 
digunakan dalam penelitian yaitu gen Z yang berusia 15-25 tahun yang berdomisili di 
Semarang. Data diambil melalui kuisioner dan selanjutnya akan dianalisis dengan 
menggunakan aplikasi Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik 
marketing affiliate maupun live streaming memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin masif dan efektif kegiatan 
marketing affiliate dan live streaming yang dilakukan, semakin tinggi pula minat konsumen 
untuk membeli produk kosmetik halal. Selain itu, penelitian ini juga menemukan bahwa 
moderasi religiusitas memperkuat pengaruh marketing affiliate terhadap purchase intention. 
Konsumen dengan tingkat religiusitas yang tinggi cenderung lebih terpengaruh oleh pesan-
pesan yang disampaikan melalui marketing affiliate, terutama jika pesan tersebut selaras 
dengan nilai-nilai religius mereka. Namun, moderasi religiusitas tidak memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap hubungan antara live streaming dan purchase intention. Temuan ini 
menunjukkan bahwa marketing affiliate dan live streaming merupakan strategi pemasaran 
yang efektif untuk meningkatkan penjualan produk kosmetik halal di TikTok. Perusahaan 
dapat memanfaatkan kedua strategi ini untuk menjangkau konsumen yang lebih luas, 
membangun kepercayaan, dan meningkatkan engagement. Selain itu, perusahaan juga perlu 
mempertimbangkan faktor religiusitas dalam merancang strategi marketing affiliate, terutama 
untuk menargetkan konsumen dengan tingkat religiusitas yang tinggi. 
Kata Kunci : Marketing Affiliate, Live Streaming, Purchase Intention, Produk Kosmetik Halal, 
Tiktok, Moderasi Religiusitas. 
 

Abstract 
This study aims to analyze the effect of affiliate marketing, live streaming, and religiosity 
moderation on purchase intention of halal cosmetic products on TikTok. This study uses a 
quantitative approach with purposive sampling technique. The sample used in the study was gen 
Z aged 15-25 years who live in Semarang. Data was collected through questionnaires and then 
analyzed using the Partial Least Square (PLS) application. The results showed that both affiliate 
marketing and live streaming have a positive and significant influence on purchase intention. This 
indicates that the more massive and effective affiliate marketing and live streaming activities are 
carried out, the higher consumer interest in buying halal cosmetic products. In addition, this study 
also found that religiosity moderation strengthens the effect of marketing affiliates on purchase 
intention. Consumers with a high level of religiosity tend to be more influenced by messages 
conveyed through marketing affiliates, especially if the message is aligned with their religious 
values. However, religiosity moderation did not have a significant effect on the relationship 
between live streaming and purchase intention. These findings suggest that affiliate marketing 
and live streaming are effective marketing strategies to increase sales of halal cosmetic products 
on TikTok. Companies can utilize these two strategies to reach a wider range of consumers, build 
trust, and increase engagement. In addition, companies also need to consider religiosity factors in 
designing affiliate marketing strategies, especially to target consumers with high levels of 
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religiosity. 
Keywords: Affiliate Marketing, Live Streaming, Purchase Intention, Halal Cosmetic Products, 
Tiktok, Moderation Of Religiosity. 
 
PENDAHULUAN 

Indonesia memiliki populasi penduduk muslim terbesa di dunia. Menurut 
Direktorat Jenderal Kependudukan dan Pencatatan Sipil (Dukcapil) Kementerian 
Dalam Negeri yang termuat dalam databoks (2022), terdapat 238,09 juta jiwa atau 
86,93% penduduk Indonesia yang beragama Islam. Penduduk muslim yang sangat 
besar ini, mendorong perkembangan industri halal di Indonesia. Menurut Kementerian 
Keuangan RI (2021), perkembangan industri halal di sektor makanan, minuman dan 
kosmetik pada tahun 2020 menyentuh US$2,02 triliun. Menurut Rusbiansyah P. K. 
(2022), pertumbuhan industri halal yang signifikan di Indonesia dipengaruhi oleh 
meningkatnya preferensi produk halal oleh masyarakat Indonesia yang mayoritas 
muslim. 

Berdasarkan hasil penelitian dari Meirita Sita Dewi dan Fendy Cuandra (2023), 
kebutuhan dan preferensi citra halal konsumen muslim akan mendorong perilaku 
pembelian terhadap produk halal. Senada dengan itu, penelitian dari Juniwati dan Fitri 
Listiawati (2021), juga menunjukkan bahwa kesadaran halal berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikuatkan oleh penelitian dari Adinda 
Choirul Ummah dkk (2023) yang menyatakan bahwa sertifikasi halal produk dan 
kesadaran halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. 
Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa trend preferensi halal memiliki 
pengaruh terhadap purchase intention (minat beli) konsumen. Lebih lanjut, temuan 
penelitian Rahmat Hidayat dan Devrina Resticha menunjukkan bahwa labelisasi halal 
dan variasi produk berdampak signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen, 
serta labelisasi halal dan kepuasan konsumen berdampak signifikan dan positif 
terhadap minat beli ulang. Dengan demikian, minat beli ulang dipengaruhi oleh 
kebahagiaan konsumen dan labelisasi halal secara bersamaan. 

Salah satu platform yang populer dalam memasarkan produk-produk halal di 
Indonesia yaitu tiktok. Salah satu produk halal yang populer di pasarkan di tiktok yaitu 
produk kosmetik halal. Menurut Habillah Hakiki dan Anita Prianti (2024), Sudut 
pandang individu bukanlah satu-satunya faktor yang berkontribusi pada preferensi 
untuk kosmetik halal; dukungan lingkungan juga dapat berdampak. Konvensi sosial, 
opini masyarakat, dan kepercayaan yang dianut secara luas merupakan contoh 
dukungan lingkungan dalam konteks ini. Standar subjektif memiliki kekuatan untuk 
mempengaruhi dan memperkuat pendapat pribadi tentang pentingnya menggunakan 
kosmetik berlabel halal. Selain itu, keputusan preferensi halal dapat didukung dan 
divalidasi oleh interaksi sosial dan reaksi yang baik dari lingkungan sekitar, seperti 
teman atau keluarga. 

Senada dengan itu, Rusbiansyah P. Kusuma dan Ria Kurniawati (2022) dalam 
penelitiannya mengungkapkan Kosmetik memainkan peran penting dalam kehidupan 
seorang wanita karena tidak hanya meningkatkan penampilan seorang wanita tetapi 
juga menunjukkan harga diri dan identitas seorang Muslimah. Meskipun demikian, 
para wanita perlu mempertimbangkan bahwa, sesuai dengan hukum Islam, segala 
sesuatu yang digunakan atau dikonsumsi harus halal. Hasil penelitan tersebut juga 
mengungkapkan bahwa semakin baik pengetahuan dan religiusitas generasi Z maka 
semakin mempengaruhi ketertarikan, prefensi, dan kegemaran generasi Z terhadap 
produk kosmetik halal sehingga hal ini dapat mempengaruhi keputusan mereka dalam 
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memilih produk halal. 
Berdasarkan hasil penelitian dari Hendri Khuan dkk (2023), purchase intention 

pada produk kosmetik halal dipengaruhi secara positif dan signikan oleh variabel 
digital marketing. Lebih lanjut, Nur Afifa Agustin (2023), variabel-variabel yang 
berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk kosmetik online di tiktok shop 
antara lain yaitu Affiliate Marketing dan Live Streaming. Selain itu, Eliza Junita 
Siswanto dan Vincent Didiek Wiet Aryanto (2024) hasil penelitiannya juga menyatakan 
bahwa live streaming mempengaruhi minat beli secara signifikan. Dengan demikian, 
maka dapat disimpulkan bahwa digital marketing, khususnya Affiliate Marketing dan 
Live Streaming dapat mempengaruhi purchase intention terhadap produk kosmetik 
halal di tiktok.  

Selain itu, berdasarkan hasil penelitian dari Habillah Hakiki dan Anita Prianti 
(2024), Bersama-sama, sikap, standar subjektif, dan agama memiliki dampak besar 
terhadap preferensi halal, memberikan gambaran yang komprehensif tentang variabel 
yang memengaruhi pilihan konsumen. Dengan demikian, maka religiousity 
(regiliusitas) dapat memperkuat variabel Affiliate Marketing dan Live Streaming dalam 
mempengaruhi purchase intention terhadap produk kosmetik halal di tiktok. 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka fokus permasalahan penelitian ini 
adalah bagaimana meningkatkan purchase intention produk kosmetik halal di tiktok 
melalui strategi Affiliate Marketing dan Live Streaming berbasis nilai religiousity. 
 
METODE PENELITIAN 

Pendekatan kuantitatif, yang menekankan pada pemeriksaan data numerikal yang 
diolah dengan alat statistik, adalah strategi yang digunakan dalam penelitian ini 
(Sujarweni, 2015). Penelitian yang menghasilkan temuan-temuan yang dapat diakses 
dengan menggunakan proses statistik atau teknik-teknik kuantitatif (pengukuran) 
lainnya dikenal sebagai penelitian kuantitatif. Penelitian ini merupakan penelitian 
asosiasi, yang didefinisikan sebagai penelitian yang berusaha memastikan pengaruh 
atau hubungan antara dua variabel atau lebih (Sujarweni, 2015). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Gambaran Umum Responden 

Penelitian ini mengambil judul “Peran Marketing Affiliate dan Live Streaming 
Dalam Menstimulus Purchase Intention Dengan Moderasi Religiousity Pada Gen Z 
Dalam Membeli Produk Kosmetik Halal di Tiktok”. Responden dalam penelitian ini 
yaitu pengguna tiktok yang pernah memiliki niat untuk membeli produk kosmetik halal 
di tiktok, wanita dan pria berusia 15-25 tahun yang berdomisili di Kota Semarang. 
Penyebaran kuesioner dilaksanakan secara langsung menggunakan media form online 
(Google Form) dan. Peneliti berhasil memperoleh sebanyak 150 responden dari 
penyebaran kuesioner. Berdasarkan dari 150 kuesioner yang disebarkan, semuanya 
memberikan data yang lengkap sehingga bisa digunakan untuk penelitian. Kemudian 
akan dideskripsikan menurut jenis kelamin dan usia. 
Jenis Kelamin Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dari 150 responden, maka menunjukkan 
perbedaan jenis kelamin, seperti yang ditunjukkan dalam tabel berikut: 
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Tabel 1  Jenis Kelamin Responden 
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 21 14% 

2 Perempuan 129 86% 

Total 150 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 1 diatas menunjukkan bahwa dalam penelitian ini, dari total 
150 responden gen z di Kota Semarang, responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 
21 orang (14%). Sedangkan responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 129 
orang (86%). Hal ini menunjukkan bahwa jenis kelamin gen z yang memiliki niat beli 
produk kosmetik halal tiktok di Kota Semarang didominasi oleh perempuan. 
Usia Responden 

Berdasarkan identifikasi jawaban dari 100 responden, maka karakteristik 
responden berdasarkan umur terbagi menjadi 3 kategori yang dapat dilihat pada tabel 
berikut ini: 

Tabel 2 Usia Responden 
No Kategori Usia Jumlah Persentase 

1 15-18 tahun 28 18,7% 

2 19-22 tahun 68 45,3% 

3 23-25 tahun 54 36% 

Total 150 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 2 diatas dapat disimpulkan bahwa responden berusia antara 
15-18 tahun berjumlah 28 orang (18,7%). Kemudian usia 19-22 tahun, sebanyak 68 
orang atau (45,3%), dan yang berusia 23-25 tahun tahun berjumlah 54 orang (36%). 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa gen z yang pernah memiliki niat untuk membeli 
produk kosmetik halal pada tiktok di Kota Semarang di Kota Semarang pada penelitian 
ini didominasi oleh kategori rentang usia 19-22 tahun. 
Deskripsi Variabel Penelitian 

Analisis deskripsi variabel ini bertujuan untuk memberikan penjelasan rinci 
tentang masing-masing variabel penelitian sehingga dapat dapat diketahui tanggapan 
dari responden. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah marketing 
affiliate, live streaming, reliviousity dan purchase intention. Tanggapan responden 
terhadap pernyataan dalam kuesioner digunakan untuk melakukan analisis deskripsi 
dalam penelitian ini. yang selanjutnya dinilai menggunakan rentang skala berikut: 

 
Perhitungan sebagai berikut: 

 
Interval dari kriteria rata-rata dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
Rendah : 1,00 - 2,33 
Sedang : 2,34 - 3,67 
Tinggi : 3,68 - 5,00 
Deskripsi Variabel Affiliate Marketing 

Terdapat 3 indikator pada variabel Affiliate Marketing. Berikut merupakan 
tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan pada variabel 
entrepreneurial orientation: 
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Tabel 3 Hasil Tanggapan Responden Variabel Entrepreneurial Orientation 
No Pertanyaan Skor Rata- 

rata 
Hasil 

STS TS N S SS 

1 Kemudahan 
terhadap akses 
informasi yang 
akurat 

1 1 31 94 23 3,91 Tinggi 

2 Efektivitas dan 
efisiensi dalam 
proses 
penyampaian 
informasi 

0 3 28 95 24 3,93 Tinggi 

3 Bertambahnya 
keyakinan 

0 6 32 84 28 3,89 Tinggi 

Nilai Rata-rata 3,91 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 3 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Affiliate Marketing. menunjukkan hasil yang masuk dalam kategori 
tinggi, dengan nilai rata-rata skor 3,91. Artinya sebagian besar responden mengalami 
Kemudahan terhadap akses informasi yang akurat, Efektivitas dan efisiensi dalam 
proses penyampaian informasi dan Bertambahnya keyakinan saat menonton affiliate 
marketing produk kosmetik halal di tiktok. Dengan demikian, berdasarkan hasil 
responden tersebut dapat disimpulkan bahwa walaupun variabel Affiliate Marketing 
sudah tergolong tinggi namun masih belum optimal.  
Deskripsi Variabel Live Streaming 

Terdapat 3 indikator pada variabel Live Streaming. Berikut merupakan tanggapan 
responden terhadap masing-masing pernyataan pada variabel entrepreneurial 
orientation: 

Tabel 4 Hasil Tanggapan Responden Variabel Entrepreneurial Orientation 
No Pertanyaan Skor Rata- 

rata 
Hasil 

STS TS N S SS 

1 Interaktif 0 0 30 92 28 3,98 Tinggi 

2 Informatif 0 4 33 84 29 3,92 Tinggi 

3 Preferensi klik 0 6 35 61 48 4,00 Tinggi 

Nilai Rata-rata 3,96 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 
Berdasarkan tabel 4 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 

terhadap variabel Live Streaming. menunjukkan hasil yang masuk dalam kategori 
tinggi, dengan nilai rata-rata skor 3,96. Artinya sebagian besar responden merasa 
Interaktif, Informatif dan Preferensi klik saat mengikuti live streaming produk 
kosmetik halal di tiktok. Dengan demikian, berdasarkan hasil responden tersebut dapat 
disimpulkan bahwa walaupun variabel Live Streaming sudah tergolong tinggi namun 
masih belum optimal. 
Deskripsi Variabel Religiousity 

Terdapat 4 indikator pada variabel Religiousity. Berikut merupakan tanggapan 
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responden terhadap masing-masing pernyataan pada variabel entrepreneurial 
orientation: 

Tabel 5 Hasil Tanggapan Responden Variabel Entrepreneurial Orientation 
No Pertanyaan Skor Rata- 

rata 
Hasil 

STS TS N S SS 

1 Iman 0 0 10 82 58 4,32 Tinggi 

2 Pemahaman agama 0 1 21 80 48 4,16 Tinggi 

3 Ibadah Mahdhah 
dan muamalah 

0 2 23 70 55 4,18 Tinggi 

4 Akhlak dan moral 0 1 16 83 50 4,21 Tinggi 

Nilai Rata-rata 4,21 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 5 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Religiousity. menunjukkan hasil yang masuk dalam kategori tinggi, 
dengan nilai rata-rata skor 4,21. Artinya sebagian besar responden memperhatikan 
aspek Iman, Pemahaman agama,. Ibadah Mahdhah dan muamalah dan Akhlak dan 
moral. Dengan demikian, berdasarkan hasil responden tersebut dapat disimpulkan 
bahwa walaupun variabel Religiousity sudah tergolong tinggi namun masih belum 
optimal. 
Deskripsi Variabel Purchase Intention 

Terdapat 4 indikator pada variabel Purchase Intention. Berikut merupakan 
tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan pada variabel 
entrepreneurial orientation: 

Tabel 6 Hasil Tanggapan Responden Variabel Entrepreneurial Orientation 
No Pertanyaan Skor Rata- 

rata 
Hasil 

STS TS N S SS 

1 Minat transaksional 1 12 33 76 28 3,78 Tinggi 

2 Minat referensial 1 6 36 85 22 3,80 Tinggi 

3 Minat preferensial 1 13 37 71 28 3,74 Tinggi 

4 Minat eksploratif 0 2 28 89 31 3,99 Tinggi 

Nilai Rata-rata 3,82 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 
Berdasarkan tabel 6 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 

terhadap variabel Purchase Intention. menunjukkan hasil yang masuk dalam kategori 
tinggi, dengan nilai rata-rata skor 3,82. Artinya sebagian besar responden memiliki 
Minat transaksional, Minat referensial, Minat preferensial dan Minat eksploratif. 
Dengan demikian, berdasarkan hasil responden tersebut dapat disimpulkan bahwa 
walaupun variabel Purchase Intention sudah tergolong tinggi namun masih belum 
optimal. 



Volume 29 No 1 Tahun 2025 | 299 
 

Analisis Outer Model (Measurement Model)  
Outer Model (measurement model) digunakan untuk menentukan bagaimana 

variabel laten dan indikatornya berinteraksi satu sama lain. Uji outer model ini 
dilakukan dengan bantuan prosedur SmartPLS. Uji validitas, reliabilitas dan 
multikolinearitas digunakan untuk mengukur tahap analisis outer model. 
1. Uji Validitas 

Uji validitas adalah suatu metode untuk menentukan tingkat validitas suatu 
instrumen (Sunarto, 2013). Dalam penelitian ini, convergent validity dan discriminant 
validity digunakan untuk menguji validitas. Untuk uji convergent validity pada 
penelitian ini memiliki kriteria nilai loading factor sebesar > 0.70. Adapun data yang 
digunakan untuk menguji validitas dalam penelitian ini berjumlah 100 responden. 
Berikut merupakan gambar hasil uji dari hasil pengukuran outer model SmartPLS : 

 
Gambar 1 Hasil Uji pengukuran outer model SmartPLS 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Berdasarkan hasil pengolahan data outer loading pada gambar di atas, indikator 
penelitian tersebut masing-masing memiliki nilai lebih dari 0,70, yang menunjukkan 
bahwa penelitian tersebut valid. Adapun dibawah ini akan dijelaskan penjabaran 
mengenai gambar outer loading di atas. 
2. Uji Convergent Validity 

Pada penelitian ini, nilai validitas konvergen dalam anlisis outer model adalah 
sebagai berikut: 

Tabel 7 Nilai Convergent Validity 
 Affiliate 

Marketing 

Live 

Streaming 

Purchase 

Intention 

Religiousity Religiousity 

x Affiliate 

Marketing 

Religiousity 

x Live 

Streaming 

Akhlak dan 

moral 

   0.857   

Bertambahnya 

keyakinan 

0.879      

Efektivitas 

dan efisiensi 

dalam proses 

penyampaian 

informasi 

0.869      

Ibadah 

Mahdhah dan 

muamalah 

   0.807   

Iman    0.738   

Informatif  0.834     

Interaktif  0.800     
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Minat 

eksploratif 

  0.790    

Minat 

preferensial 

  0.817    

Minat 

referensial 

  0.804    

Minat 

transaksional 

  0.874    

Pemahaman 

agama 

   0.869   

Preferensi klik   0.834    

Kemudahan 

terhadap 

akses 

informasi 

yang akurat 

0.804      

Religiousity x 

Live 

Streaming 

     1000 

Religiousity x 

Affiliate 

Marketing 

    1000  

Sumber : Data Primer yang diolah dengan SmartPLS, 2024 

Berdasarkan tabel 7 di atas dijelaskan Indikator Kemudahan terhadap akses 
informasi yang akurat (X1.1) menghasilkan nilai outer loading 0.804, indikator 
Efektivitas dan efisiensi dalam proses penyampaian informasi (X1.2) menghasilkan 
nilai outer loading 0.869, indikator Bertambahnya keyakinan (X1.3) menghasilkan nilai 
outer loading 0.879 dan indikator Interaktif (X2.1) menghasilkan nilai outer loading 
0.800, indikator Informatif (X2.2) menghasilkan nilai outer loading 0.834, indikator 
Preferensi klik (X2.3) menghasilkan nilai outer loading 0.834. Adapun indikator Iman 
(Y1.1) menghasilkan nilai outer loading 0.738, indikator Pemahaman agama produk 
(Y1.2) menghasilkan nilai outer loading 0.869, indikator Ibadah Mahdhah dan 
muamalah (Y1.3) menghasilkan nilai outer loading 0.807, indikator Akhlak dan moral 
(Y1.4) menghasilkan nilai outer loading 0.857. Selain itu, indikator Minat transaksional 
(Z1.1) menghasilkan nilai outer loading 0.874, indikator Minat referensial (Z1.2) 
menghasilkan nilai outer loading 0.804, indikator Minat preferensial (Z1.3) 
menghasilkan nilai outer loading 0.817, indikator Minat eksploratif (Z1.4) 
menghasilkan nilai outer loading 0.790. 

Dari penjelasan di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa masing-masing indikator 
variabel penelitian memiliki nilai outer loading > 0,7. Oleh karena itu, data di atas 
menunjukkan bahwa masing-masing indikator dianggap layak atau valid untuk 
digunakan dalam penelitian dan dapat dianalisis lebih lanjut. 
3. Uji Discriminant Validity 

Berikut merupakan hasil uji validitas diskriminasi dari cross loading antar 
indikator dengan konstruknya : 

Tabel 8 Uji Validitas diskriminan 

 Affiliate 
Marketing  

Live 
Streaming  

Purchase 
Intention  

Religiousity  
Religiousity 
x Affiliate 
Marketing  

Religiousity 
x Live 
Streaming  

Akhlak dan 
moral  

0.302  0.363  0.431  0.857  -0.047  -0.122  

Bertambahnya 
keyakinan  

0.879  0.731  0.586  0.276  0.008  0.042  
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Efektivitas 
dan efisiensi 
dalam proses 
penyampaian 
informasi  

0.869  0.705  0.537  0.365  -0.107  -0.059  

Ibadah 
Mahdhah dan 
muamalah  

0.296  0.386  0.412  0.807  -0.082  -0.138  

Iman  0.210  0.312  0.306  0.738  0.056  -0.011  

Informatif  0.660  0.834  0.524  0.429  -0.036  0.053  

Interaktif  0.668  0.800  0.475  0.333  0.059  0.007  

Minat 
eksploratif  

0.508  0.562  0.790  0.369  0.097  0.048  

Minat 
preferensial  

0.521  0.518  0.817  0.390  0.078  0.067  

Minat 
referensial  

0.518  0.489  0.804  0.369  0.185  0.109  

Minat 
transaksional  

0.481  0.528  0.874  0.494  0.031  -0.009  

Pemahaman 
agama  

0.374  0.467  0.451  0.869  -0.057  -0.102  

Preferensi 
klik  

0.647  0.834  0.570  0.397  -0.012  0.055  

Kemudahan 
terhadap 
akses 
informasi 
yang akurat  

0.804  0.588  0.434  0.303  -0.007  0.019  

Religiousity x 
Live 
Streaming  

0.001  0.048  0.064  -0.120  0.839  1.000  

Religiousity x 
Affiliate 
Marketing  

-0.042  0.001  0.117  -0.048  1.000  0.839  

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 
Seperti yang ditunjukkan dalam tabel 8 diatas menjelaskan bahwa nilai korelasi 

konstruk dengan indikatornya lebih besar daripada nilai korelasi dengan konstruk 
lainnya. Pada indikator variabel Affiliate Marketing (Kemudahan terhadap akses 
informasi yang akurat, Efektivitas dan efisiensi dalam proses penyampaian informasi 
dan Bertambahnya keyakinan) memiliki nilai outer loading yang lebih tinggi daripada 
nilai outer loading di konstruk lain. Selain itu, indikator variabel Live Streaming 
(Interaktif, Informatif dan Preferensi klik) memiliki nilai outer loading yang lebih tinggi 
daripada nilai outer loading di konstruk lainnya. Kemudian, indikator variabel 
Religiousity Iman, Pemahaman agama, Ibadah Mahdhah dan muamalah serta Akhlak 
dan moral) memiliki nilai outer loading yang lebih tinggi daripada nilai outer loading di 
konstruk lainnya. Begitu pula, indikator variabel Purchase Intention (Minat 
transaksional, Minat referensial, Minat preferensial dan Minat eksploratif) memiliki 
nilai outer loading yang lebih tinggi daripada nilai outer loading di konstruk lainnya. 
Oleh karena itu, berdasarkan uji validitas, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
korelasi antara semua konstruk dengan indikator masing-masing lebih besar daripada 
korelasi indikator konstruk lainnya. Dengan kata lain, konstruk laten memprediksi 
indikator pada blok mereka lebih baik daripada yang memprediksi indikator pada blok 
lain. 
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4. Uji Average Variance Extracted (AVE)  
Adapun nilai AVE dapat dilihat pada tabel berikut ini : 

Tabel 9 Uji average variance extracted (AVE) 

 Average variance 
extracted (AVE) 

Keterangan 

Affiliate Marketing 0.725 Valid 

Live Streaming 0.678 Valid 

Purchase Intention 0.676 Valid 

Religiousity 0.671 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 
Seperti yang ditampilkan dalam Tabel 9 diatas dalam penelitian ini variabel 

semua variabel lebih besar dari 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel yang 
terlibat dalam penelitian ini dapat dianggap memiliki validitas diskriminan. 
5. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk menentukan seberapa jauh alat ukur dapat 
diandalkan  

Tabel 10 Uji Reliabilitas 

 Cronbach's alpha  
Composite 
reliability (rho_a)  

Composite 
reliability (rho_c)  

Affiliate Marketing  0.811  0.828  0.888  

Live Streaming  0.763  0.768  0.863  

Purchase Intention  0.840  0.841  0.893  

Religiousity  0.836  0.852  0.891  

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Cronbach’s Alpha adalah uji statistika yang digunakan untuk mengukur 
konsistensi internal instrumen atau data psikometrik. Menurut Cronbach (1951), 
konstruk dianggap reliabel jika nilai cronbach’s alphanya lebih dari 0,60. Seperti yang 
ditunjukkan dalam tabel 10 diatas semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai 
cronbach’s alpha di > 0,6, sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai cronbach’s alpha 
sudah memenuhi syarat dan semua konstruk dianggap reliabel. 

Adapun uji Composite reliability digunakan untuk mengestimasi internal suatu 
konstruk dengan efisiensi. Konstruk dianggap reliabel jika nilai composite reliability 
lebih besar dari 0,7 (Imam Ghozali, 2019). Berdasarkan tabel diatas dijelaskan bahwa 
nilai composite reliability untuk semua variabel penelitian ini > 0,7. Dengan demikian 
dapat dinyatakan bahwa masing-masing variabel sudah memenuhi composite 
reliability, yang berarti bahwa semua variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 
6. Uji Multikolinearitas  
Berikut merupakan nilai VIF yang ditunjukkan dalam tabel di bawah ini : 

Tabel 11 Nilai Collinearity Statistics (VIF) 

 Affiliate 
Marketing  

Live 
Streaming  

Purchase 
Intention  

Religiousity  
Religiousity 
x Affiliate 
Marketing  

Religiousity 
x Live 
Streaming  

Affiliate 
Marketing  

  2.769     

Live 
Streaming  

  3.126     

Purchase 
Intention  

      

Religiousity    1.353     

Religiousity 
x Affiliate 

  3.472     
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Marketing  

Religiousity 
x Live 
Streaming  

  3.561     

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 
Dari tabel 11 di atas, hasil variance inflation factor (VIF) menunjukkan bahwa uji 

untuk masing-masing variabel memiliki nilai cut off lebih dari 0,1 atau nilai VIF < 5 
maka hal tersebut tidak melanggar uji multikolinieritas. Sehingga menunjukkan bahwa 
hubungan antara variabel independen mempunyai korelasi, yang berarti terdapat 
hubungan antara variabel satu sama lain. 
Analisis Inner Model (Structural Model)  

Model struktural yang disebut inner model digunakan untuk meramalkan 
hubungan sebab akibat antara variabel-variabel yang tidak dapat diukur dengan 
mudah, atau variabel laten. Dalam penelitian ini analisis inner model akan dijelaskan 
dengan uji r-square (R2 ) dan uji effect size (f square). 
1. Uji R-Square (R2 ) 
Dibawah ini merupakan nilai koefisien determinasi (r-square) pada penelitian ini : 

Tabel 12 Nilai R-Square (R2) 
 R-square  R-square adjusted  

Purchase Intention 0.513 0.496 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 
Seperti yang ditunjukkan pada tabel 12 diatas hasil pengolahan menunjukkan 

bahwa purchase intention memiliki nilai R-square sebesar 0.513, atau 51,3% (pengaruh 
mediasi kategori medium). Kemudian sisanya, sebanyak 48,7% pada variabel purchase 
intention dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. 
2. Uji Effect Size (F-Square)  

Adapun nilai f-square dalam pengujian penelitian ini dapat dilihat pada tabel 
dibawah ini : 

Tabel 13 Nilai F-Square 

 Affiliate 
Marketing  

Live 
Streaming  

Purchase 
Intention  

Religiousity  
Religiousity 
x Affiliate 
Marketing  

Religiousity 
x Live 
Streaming  

Affiliate 
Marketing  

  0.075     

Live 
Streaming  

  0.050     

Purchase 
Intention  

      

Religiousity    0.090     

Religiousity 
x Affiliate 
Marketing  

  0.038     

Religiousity 
x Live 
Streaming  

  0.010     

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 
Berdasarkan tabel 13 diatas menjelaskan bahwa pengaruh affiliate marketing dan 

live streaming serta Religiousity x Affiliate Marketing terhadap purchase intention 
adalah > 0,35 sehingga menunjukkan efek dari path ini dikategorikan tinggi. Adapun 
pengaruh dari Religiousity x Live Streaming purchase intention adalah 0,02 sehingga 
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menunjukkan efek dari path ini dikategorikan lemah. 
3. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan Software SmartPLS (Partial 
Least Square). Nilai path coefficient ditunjukkan pada tabel di bawah ini: 

Tabel 14 Nilai Path Coefficient 

 
Original 
sample 
(O)  

Sample 
mean 
(M)  

Standard 
deviation 
(STDEV)  

T statistics 
(|O/STDEV|)  

P 
values  

Affiliate Marketing -
> Purchase Intention  

0.317  0.313  0.101  3.126  0.002  

Live Streaming -> 
Purchase Intention  

0.277  0.281  0.107  2.573  0.010  

Religiousity -> 
Purchase Intention  

0.243  0.253  0.087  2.788  0.005  

Religiousity x 
Affiliate Marketing -
> Purchase Intention  

0.219  0.182  0.117  1.865  0.062  

Religiousity x Live 
Streaming -> 
Purchase Intention  

-0.121  -0.090  0.114  1.058  0.290  

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 
Seperti yang ditunjukkan pada tabel 14 diatas, interpretasinya dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 
H1: Marketing Affiliate berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara 
Marketing Affiliate terhadap purchase intention. Dari tabel diatas dijelaskan bahwa nilai 
t-statistic sebesar 3.126 dengan nilai original sample sebesar 0.317 dan nilai p-value 
sebesar 0,002. Hal ini menjelaskan bahwa nilai t-statistic > 1,65 dan nilai p-value < 0,1. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima. 
H2: Marketing Affiliate berpengaruh terhadap Purchase Intention dengan 
moderasi Religiousity 

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara 
Marketing Affiliate dengan moderasi religiousity terhadap purchase intention. Dari tabel 
diatas dijelaskan bahwa nilai t-statistic sebesar 1.865 dengan nilai original sample 
sebesar 0.219 dan nilai p-value sebesar 0.062. Hal ini menjelaskan bahwa nilai t-
statistic > 1,65 dan nilai p-value < 0,1. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
kedua diterima. 
H3: Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara live 
streaming terhadap purchase intention. Dari tabel diatas dijelaskan bahwa nilai t-
statistic sebesar 2.573 dengan nilai original sample sebesar 0.277 dan nilai p-value 
sebesar 0.010. Hal ini menjelaskan bahwa nilai t-statistic > 1,65 dan nilai p-value < 0,1. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima. 
H4: Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan 
moderasi Religiousity 

Hasil penelitian menunjukkan tidak adanya hubungan positif dan signifikan 
antara live streaming dengan moderasi religiousity terhadap purchase intention. Dari 
tabel diatas dijelaskan bahwa nilai t-statistic sebesar 1.058 dengan nilai original 
sample sebesar -0.121 dan nilai p-value sebesar 0.290. Hal ini menjelaskan bahwa nilai 
t-statistic < 1,65 dan nilai p-value > 0,1. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
keempat ditolak. 
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Pembahasan 
Pengaruh Marketing Affiliate terhadap Purchase Intention 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Marketing Affiliate berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin masif 
Marketing Affiliate maka akan meningkatkan Purchase Intention produk kosmetik 
halal di tiktok. Dengan kata lain, semakin masif dan efektif kegiatan Marketing Affiliate 
yang dilakukan, maka kecenderungan konsumen untuk membeli produk tersebut juga 
akan meningkat. Hal ini bisa disebabkan oleh berbagai faktor, seperti meningkatnya 
eksposur produk, rekomendasi dari pihak ketiga yang dapat dipercaya, dan promosi 
yang lebih personal dan menarik. Selain itu, platform TikTok yang sangat populer dan 
memiliki basis pengguna yang luas juga berkontribusi dalam meningkatkan efisiensi 
dan jangkauan dari kegiatan Marketing Affiliate. Dengan demikian, perusahaan 
kosmetik halal dapat memanfaatkan strategi ini untuk meningkatkan Purchase 
Intention dan pada akhirnya mendongkrak penjualan mereka. 

Hal ini senada dengan hasil penelitian dari Erifiyanti, R dkk (2023) menyakan 
bahwa konsumen Shopee dapat menemukan barang yang dibutuhkan dengan lebih 
mudah berkat Program Afiliasi Shopee. Dalam konten afiliasi, produsen biasanya 
menjelaskan secara mendalam tentang deskripsi produk dan bahkan mencoba barang 
atau jasa yang diiklankan. Karena ini mencakup emosi, orang lebih cenderung 
mempercayai produk atau layanan yang telah dievaluasi oleh afiliasi terlebih dahulu. 
Akibatnya, pemasaran afiliasi dapat berdampak pada minat pelanggan untuk 
melakukan pembelian. 

Hal ini didukung oleh hasil penelitian dari Nur Afifa Agustin (2023), menyatakan 
bahwa Affilliate marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 
Senada dengan itu, Nicole Jolie Susanto (2022) juga menyatakan bahwa Affiliate 
Marketing memiliki pengaruh secara signifikan terhadap Willingness to Buy. Selain itu, 
Isymayati A S dan Fian A F (2024) juga menyatakan bahwa terdapat pengaruh 
signifikan affiliate marketing terhadap buying interest. 
Pengaruh Marketing Affiliate dengan moderasi Religiousity terhadap Purchase 
Intention 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Marketing Affiliate dengan moderasi 
Religiousity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin masif Marketing Affiliate dengan moderasi Religiousity 
maka akan meningkatkan Purchase Intention produk kosmetik halal di tiktok. Dengan 
kata lain, kombinasi antara kegiatan Marketing Affiliate yang efektif dan tingkat 
keagamaan konsumen dapat lebih meningkatkan kecenderungan untuk membeli 
produk tersebut. Ini mengindikasikan bahwa konsumen dengan tingkat religiusitas 
yang tinggi mungkin lebih terpengaruh oleh pesan-pesan yang disampaikan melalui 
Marketing Affiliate, terutama jika pesan tersebut selaras dengan nilai-nilai religius 
mereka. Selain itu, platform TikTok yang luas dan dinamis menawarkan peluang bagi 
perusahaan untuk mengintegrasikan elemen-elemen religius dalam strategi pemasaran 
mereka, sehingga menarik perhatian konsumen yang religius dan meningkatkan niat 
beli mereka. Oleh karena itu, memahami dan memanfaatkan faktor religiusitas dalam 
strategi Marketing Affiliate dapat menjadi kunci sukses bagi perusahaan kosmetik halal 
dalam meningkatkan Purchase Intention di pasar digital yang semakin kompetitif. 

Hal ini senada dengan hasil penelitian dari Sadzalia (2015menunjukkan 
bagaimana agama secara signifikan dan menguntungkan mempengaruhi keputusan 
konsumen untuk membeli produk. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat religiusitas 
seseorang dapat memengaruhi hal-hal yang mereka beli. Oleh karena itu, mereka yang 
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sangat religius dan konsisten dengan keyakinannya cenderung mengikuti larangan dan 
perintah agama dan hanya membeli barang-barang yang jelas-jelas halal. 

Adapun menurut penelitian Putra (2018), Niat Beli Ulang dipengaruhi oleh 
agama. Setiap Muslim memiliki tingkat religiusitas yang berbeda-beda, dan setiap 
orang memiliki keyakinan dan cita-cita yang dipegang teguh yang memandu kehidupan 
sehari-hari. Pelanggan yang lebih religius cenderung membuat lebih banyak keputusan 
dan lebih peduli terhadap apa yang mereka makan, yaitu makanan yang halaalan 
thayyiban-yaitu makanan yang bahan-bahannya halal-serta bagaimana cara 
mendapatkan dan menyiapkannya. Sejalan dengan itu, temuan studi Juniwati dan Fitri 
Listiawati pada tahun 2021 menunjukkan bahwa pengetahuan halal secara signifikan 
dan positif mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. 

Selain itu, menurut temuan penelitian dari Sadzalia (2015), keyakinan agama 
secara signifikan dan positif mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat religiusitas seseorang dapat berdampak 
pada pilihan pembeliannya. Oleh karena itu, mereka yang sangat religius dan konsisten 
dengan keyakinannya lebih mungkin untuk mengikuti larangan dan perintah agama 
dan hanya membeli barang-barang yang jelas-jelas halal. 
Pengaruh Live Streaming terhadap Purchase Intention 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Live Streaming berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa 
semakin masif Live Streaming akan dapat meningkatkan Purchase Intention produk 
kosmetik halal di tiktok. Artinya, semakin masif dan efektif pelaksanaan Live 
Streaming, semakin besar kecenderungan konsumen untuk membeli produk tersebut. 
Hal ini dapat dijelaskan dengan beberapa faktor. Pertama, Live Streaming 
memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan konsumen, yang dapat 
membangun kepercayaan dan meningkatkan minat beli. Kedua, melalui Live Streaming, 
penjual dapat memberikan demonstrasi produk secara real-time, menjawab 
pertanyaan konsumen, dan memberikan penawaran khusus yang hanya tersedia 
selama siaran berlangsung, yang semuanya dapat meningkatkan daya tarik produk. 
Ketiga, sifat Live Streaming yang dinamis dan menarik dapat membuat konsumen 
merasa lebih terlibat dan tertarik pada produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, 
perusahaan kosmetik halal dapat memanfaatkan Live Streaming sebagai strategi efektif 
untuk meningkatkan Purchase Intention di TikTok. 

Hal ini senada dengan hasil penelitian dari Nur Afifa Agustin (2023), menyatakan 
bahwa Live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Senada 
dengan itu, Intan R S dan Yoga R (2024) juga menyatakan bahwa Live streaming 
berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli pada e-commerce Shopee generasi Z 
di Yogyakarta. Sementara hasil penelitian dari Nita W dan Jonet A N (2024) 
menunjukan menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap live streaming dan 
produk, serta minat beli, dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh live streaming, 
dan bahwa hubungan antara live streaming dan minat beli dapat dimediasi oleh 
pandangan konsumen terhadap produk. 
Pengaruh Live Streaming dengan moderasi Religiousity terhadap Purchase 
Intention 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Live Streaming dengan moderasi 
Religiousity tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin masif Live Streaming dengan moderasi 
Religiousity tidak akan meningkatkan Purchase Intention produk kosmetik halal di 
tiktok. Dengan demikian, menunjukkan bahwa religiositas tidak memoderasi pengaruh 
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live streaming terhadap minat beli. Artinya, tingkat religiositas konsumen tidak 
memperkuat atau memperlemah hubungan antara live streaming dan minat beli. 

Dengan kata lain, peningkatan frekuensi atau intensitas Live Streaming yang 
dimoderasi oleh faktor religiusitas tidak mempengaruhi secara signifikan keinginan 
konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal ini mengindikasikan bahwa religiositas 
konsumen tidak memperkuat atau memperlemah hubungan antara Live Streaming dan 
minat beli mereka. Beberapa kemungkinan penyebabnya adalah bahwa faktor 
religiusitas mungkin tidak cukup kuat dalam mempengaruhi keputusan konsumen 
ketika berhubungan dengan metode pemasaran Live Streaming, atau bahwa pesan 
yang disampaikan melalui Live Streaming tidak memiliki daya tarik religius yang cukup 
signifikan untuk mempengaruhi Purchase Intention. Oleh karena itu, meskipun 
religiusitas adalah faktor penting dalam beberapa konteks pemasaran, dalam kasus ini, 
perusahaan mungkin perlu mengeksplorasi strategi lain yang lebih efektif untuk 
meningkatkan niat beli konsumen melalui Live Streaming di TikTok. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas, maka dapat disimpulkan 
sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil hipotesis pertama, Marketing Affiliate berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin masif 
Marketing Affiliate maka akan meningkatkan Purchase Intention produk kosmetik 
halal di tiktok. Dengan kata lain, semakin masif dan efektif kegiatan Marketing 
Affiliate yang dilakukan, maka kecenderungan konsumen untuk membeli produk 
tersebut juga akan meningkat. Hal ini bisa disebabkan oleh berbagai faktor, seperti 
meningkatnya eksposur produk, rekomendasi dari pihak ketiga yang dapat 
dipercaya, dan promosi yang lebih personal dan menarik. Selain itu, platform 
TikTok yang sangat populer dan memiliki basis pengguna yang luas juga 
berkontribusi dalam meningkatkan efisiensi dan jangkauan dari kegiatan Marketing 
Affiliate. Dengan demikian, perusahaan kosmetik halal dapat memanfaatkan 
strategi ini untuk meningkatkan Purchase Intention dan pada akhirnya 
mendongkrak penjualan mereka. 

2. Berdasarkan hasil hipotesis kedua, Marketing Affiliate dengan moderasi 
Religiousity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin masif Marketing Affiliate dengan moderasi 
Religiousity maka akan meningkatkan Purchase Intention produk kosmetik halal di 
tiktok. Dengan kata lain, kombinasi antara kegiatan Marketing Affiliate yang efektif 
dan tingkat keagamaan konsumen dapat lebih meningkatkan kecenderungan untuk 
membeli produk tersebut. Ini mengindikasikan bahwa konsumen dengan tingkat 
religiusitas yang tinggi mungkin lebih terpengaruh oleh pesan-pesan yang 
disampaikan melalui Marketing Affiliate, terutama jika pesan tersebut selaras 
dengan nilai-nilai religius mereka. Selain itu, platform TikTok yang luas dan 
dinamis menawarkan peluang bagi perusahaan untuk mengintegrasikan elemen-
elemen religius dalam strategi pemasaran mereka, sehingga menarik perhatian 
konsumen yang religius dan meningkatkan niat beli mereka. Oleh karena itu, 
memahami dan memanfaatkan faktor religiusitas dalam strategi Marketing Affiliate 
dapat menjadi kunci sukses bagi perusahaan kosmetik halal dalam meningkatkan 
Purchase Intention di pasar digital yang semakin kompetitif. 

3. Berdasarkan hasil hipotesis ketiga, Live Streaming berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin masif 
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Live Streaming akan dapat meningkatkan Purchase Intention produk kosmetik 
halal di tiktok. Artinya, semakin masif dan efektif pelaksanaan Live Streaming, 
semakin besar kecenderungan konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal ini 
dapat dijelaskan dengan beberapa faktor. Pertama, Live Streaming memungkinkan 
interaksi langsung antara penjual dan konsumen, yang dapat membangun 
kepercayaan dan meningkatkan minat beli. Kedua, melalui Live Streaming, penjual 
dapat memberikan demonstrasi produk secara real-time, menjawab pertanyaan 
konsumen, dan memberikan penawaran khusus yang hanya tersedia selama siaran 
berlangsung, yang semuanya dapat meningkatkan daya tarik produk. Ketiga, sifat 
Live Streaming yang dinamis dan menarik dapat membuat konsumen merasa lebih 
terlibat dan tertarik pada produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, perusahaan 
kosmetik halal dapat memanfaatkan Live Streaming sebagai strategi efektif untuk 
meningkatkan Purchase Intention di TikTok. 

4. Berdasarkan hasil hipotesis keempat, Live Streaming dengan moderasi Religiousity 
tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin masif Live Streaming dengan moderasi Religiousity 
tidak akan meningkatkan Purchase Intention produk kosmetik halal di tiktok. 
Dengan demikian, menunjukkan bahwa religiositas tidak memoderasi pengaruh 
live streaming terhadap minat beli. Artinya, tingkat religiositas konsumen tidak 
memperkuat atau memperlemah hubungan antara live streaming dan minat beli. 
Dengan kata lain, peningkatan frekuensi atau intensitas Live Streaming yang 
dimoderasi oleh faktor religiusitas tidak mempengaruhi secara signifikan keinginan 
konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal ini mengindikasikan bahwa 
religiositas konsumen tidak memperkuat atau memperlemah hubungan antara Live 
Streaming dan minat beli mereka. Beberapa kemungkinan penyebabnya adalah 
bahwa faktor religiusitas mungkin tidak cukup kuat dalam mempengaruhi 
keputusan konsumen ketika berhubungan dengan metode pemasaran Live 
Streaming, atau bahwa pesan yang disampaikan melalui Live Streaming tidak 
memiliki daya tarik religius yang cukup signifikan untuk mempengaruhi Purchase 
Intention. Oleh karena itu, meskipun religiusitas adalah faktor penting dalam 
beberapa konteks pemasaran, dalam kasus ini, perusahaan mungkin perlu 
mengeksplorasi strategi lain yang lebih efektif untuk meningkatkan niat beli 
konsumen melalui Live Streaming di TikTok. 
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