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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh presentasi produk terhadap minat pembelian Fashion muslim
secara Online dengan mediasi ketidakpastian produk dan ketidakpastian gaya hidup. Fokus penelitian diarahkan pada
konsumen di Jawa Barat yang memiliki potensi pasar besar dalam industri fashion muslim. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis Partial Least Square-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara Online kepada 384 responden yang pernah
melakukan pembelian Fashion muslim secara daring. Hasil penelitian menunjukkan bahwa presentasi produk
berpengaruh signifikan dalam mengurangi ketidakpastian produk dan ketidakpastian gaya hidup, yang pada akhirnya
meningkatkan minat pembelian. Ketidakpastian produk terkait kualitas dan informasi, serta ketidakpastian gaya hidup
yang mencakup kesesuaian dengan nilai pribadi dan budaya, terbukti sebagai variabel mediasi yang penting. Temuan
ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis Fashion muslim Online untuk mengoptimalkan elemen visual dan
deskriptif dalam presentasi produk guna meningkatkan keyakinan dan daya tarik konsumen.

Kata kunci: Presentasi Produk, Minat Pembelian, Fashion Muslim, Ketidakpastian Produk, Ketidakpastian Gaya
Hidup, Belanja Online

Abstract

This study aims to analyze the influence of product presentation on online purchase intention of Muslim fashion, with
product uncertainty and lifestyle uncertainty as mediating variables. The research focuses on consumers in West Java,
a region with significant market potential in the Muslim fashion industry. A quantitative approach was employed,
utilizing Partial Least Square—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) for data analysis. Data were collected
through an online questionnaire distributed to 384 respondents who had previously purchased Muslim fashion
products online. The findings indicate that product presentation significantly reduces both product and lifestyle
uncertainty, ultimately increasing purchase intention. Product uncertainty relates to quality and information, while
lifestyle uncertainty involves alignment with personal and cultural value both of which are proven to be important
mediators. These results offer practical insights for Muslim fashion businesses to enhance consumer confidence and
appeal by optimizing visual and descriptive elements in product presentation.

Keywords: Product Presentation, Purchase Intention, Muslim Fashion, Product Uncertainty, Lifestyle Uncertainty,
Online Shopping



I. PENDAHULUAN

Industri Fashion muslim mengalami pertumbuhan signifikan secara global dan nasional dalam beberapa tahun
terakhir. Menurut laporan State of the Global Islamic Economy Report 2022/2023, nilai pasar Fashion muslim global
diproyeksikan mencapai USD 311 miliar pada tahun 2024, dengan Indonesia menjadi salah satu kontributor utama
karena memiliki populasi muslim terbesar di dunia. Data Boks 2021 menunjukkan bahwa Jawa Barat, sebagai provinsi
dengan jumlah penduduk muslim terbanyak di Indonesia 97,31% dari total penduduk, menjadi pusat potensial bagi
konsumsi Fashion muslim, terutama melalui kanal penjualan Online.

Tren peningkatan belanja Online, khususnya menjelang hari besar keagamaan seperti Lebaran, turut memperkuat
relevansi e-commerce dalam industri ini. Namun, pembelian Fashion muslim secara Online menghadirkan tantangan
berupa ketidakpastian produk seperti kualitas bahan, ukuran, dan kesesuaian warna serta ketidakpastian gaya hidup,
yakni keraguan apakah produk sesuai dengan nilai, norma, dan identitas pribadi konsumen muslim (Borgardt, 2020;
Chen et al., 2019). Dalam konteks ini, presentasi produk melalui visual, deskripsi, dan video berperan krusial dalam
membangun kepercayaan konsumen dan meminimalkan persepsi risiko (Blazquez Cano et al., 2017; Yoo & Kim,
2012).

Sayangnya, studi yang menghubungkan presentasi produk dengan minat pembelian masih belum banyak
mengeksplorasi mekanisme mediasi dari ketidakpastian produk dan gaya hidup, terutama di konteks lokal Indonesia
dan dalam segmen Fashion muslim. Padahal, keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh persepsi konsumen
terhadap kejelasan dan relevansi produk dengan nilai-nilai personal mereka (Haqqi, 2018; Zhang, 2023).

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh presentasi produk terhadap minat pembelian Fashion muslim
secara Online, dengan mempertimbangkan ketidakpastian produk dan ketidakpastian gaya hidup sebagai variabel
mediasi. Untuk menjawab permasalahan tersebut, penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
Partial Least Square—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan melibatkan 384 responden di Jawa Barat yang
pernah membeli Fashion muslim secara Online. Hasil dari studi ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris
terhadap strategi pemasaran digital dan memperkaya literatur perilaku konsumen di industri Fashion muslim.

II. TINJAUAN LITERATUR

A. Pemasaran

Pemasaran adalah proses menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada konsumen (Kotler
& Keller, 2016; L Tuten, 2019). Bauran pemasaran mencakup produk, harga, tempat, dan promosi (Purbohastuti,
2021). Presentasi produk merupakan bagian dari promosi yang berperan penting dalam membentuk persepsi dan
keyakinan konsumen. Penyajian visual dan informasi yang menarik dapat meningkatkan ketertarikan, membangun
kepercayaan, dan mendorong minat pembelian.

B. Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen mencerminkan cara individu dalam memilih, menggunakan, dan mengevaluasi produk untuk
memenuhi kebutuhannya (Kotler & Keller, 2016). Hal ini dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi, dan
psikologis (Kotler & Keller, 2012). Minat pembelian sebagai hasil dari perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh
ketidakpastian produk, yaitu keraguan terhadap kualitas karena kurangnya informasi (Syafrianita et al., 2022), serta
ketidakpastian gaya hidup, yaitu ketidaksesuaian produk dengan nilai atau citra diri konsumen (Nugroho et al., 2023).

C. Presentasi Produk

Presentasi produk adalah cara bagaimana informasi mengenai produk disajikan kepada konsumen secara Online
melalui elemen visual, deskriptif, dan multimedia (Yoo & Kim, 2012). Dalam konteks e-commerce, presentasi produk
yang baik dapat menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan dan mengurangi ketidakpastian konsumen
(Blazquez Cano et al., 2017). Penelitian Vonkeman et al. (2017) menunjukkan bahwa format video lebih efektif
daripada gambar atau teks dalam meningkatkan pemahaman konsumen terhadap produk. Boardman & McCormick
(2019) menyatakan bahwa tiga dimensi utama dalam presentasi produk adalah gambar produk, fungsi Zoom, dan
informasi produk yang detail. Elemen-elemen ini secara signifikan memengaruhi niat beli dan kepuasan konsumen.



D. Ketidakpastian Produk

Ketidakpastian produk merupakan persepsi negatif akibat kurangnya informasi atau kejelasan mengenai kualitas,
reputasi penjual, atau fungsi produk (Chen et al., 2019). Dalam konteks belanja Online, konsumen tidak dapat
menyentuh atau mencoba produk sehingga ketidakpastian meningkat (Dimoka et al., 2012). Penelitian Amalia &
Soepatini (2024) mengidentifikasi tujuh dimensi ketidakpastian produk, termasuk kualitas informasi, ulasan
pelanggan, dan reputasi penjual, yang semuanya memengaruhi keputusan pembelian. Semakin tinggi ketidakpastian
produk, semakin rendah minat konsumen untuk membeli secara Online (Zhang, 2023)

E. Ketidakpastian Gaya Hidup

Ketidakpastian gaya hidup terjadi saat konsumen ragu apakah suatu produk sesuai dengan nilai pribadi dan
preferensi gaya hidup mereka (Chen et al., 2019). Dalam Fashion muslim, kesesuaian dengan nilai religius, kesopanan,
dan kenyamanan menjadi faktor penting (Borgardt, 2020). Presentasi produk yang menampilkan konteks gaya hidup
yang tepat seperti penggunaan model berhijab atau latar religius dapat mengurangi ketidakpastian ini dan
meningkatkan minat beli (Mustikawati & Sholahuddin, 2024; Won Jeong et al., 2009).

F. Minat Pembelian

Minat pembelian didefinisikan sebagai keinginan atau kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk
berdasarkan informasi, pengalaman, dan persepsi terhadap produk tersebut (Kotler & Keller, 2012). Theory of Planned
Behavior menyatakan bahwa sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku merupakan faktor yang membentuk
intensi pembelian (Purwanto et al., 2022). Penelitian Zhang (2023) membuktikan bahwa presentasi produk yang kaya
informasi dapat meningkatkan intensi beli, terutama dalam lingkungan digital yang minim interaksi langsung.

G. Kerangka Pemikiran

Berdasarkan tinjauan teori dan hasil penelitian sebelumnya, peneliti membangun kerangka pemikiran yang
menghubungkan empat variabel utama, yaitu presentasi produk, ketidakpastian produk, ketidakpastian gaya hidup,
dan minat pembelian. Presentasi produk yang informatif dan menarik secara visual berperan penting dalam
membentuk persepsi positif konsumen. Dalam konteks belanja Online, konsumen tidak memiliki kesempatan untuk
menyentuh atau mencoba produk secara langsung. Oleh karena itu, elemen seperti foto berkualitas tinggi, video
produk, deskripsi bahan, ukuran, serta variasi warna menjadi krusial untuk mengurangi ketidakpastian terhadap
kualitas dan kesesuaian produk (Erdem & Sitki Yilmaz, 2022; Park et al., 2005)

Ketidakpastian produk mencakup keraguan terhadap keaslian, kualitas, dan informasi produk yang tidak lengkap
atau membingungkan. Semakin baik presentasi produk, semakin rendah tingkat ketidakpastian yang dirasakan oleh
konsumen. Demikian pula, ketidakpastian gaya hidup muncul ketika konsumen tidak yakin apakah produk yang
ditawarkan sesuai dengan nilai, identitas, atau norma sosial mereka. Dalam studi ini, konteks Fashion muslim
memberikan perhatian khusus terhadap nilai kesopanan dan religiusitas, sehingga kesesuaian produk dengan gaya
hidup sangat dipertimbangkan dalam proses pembelian.

(Amalia & St
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran
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Berdasarkan hubungan antar konsep dan dukungan empiris tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini adalah:

H1: Presentasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketidakpastian produk

H2: Presentasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketidakpastian gaya hidup

H3: Presentasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian

H4: Ketidakpastian produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian

HS5: Ketidakpastian gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian

H6: Ketidakpastian produk memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian
H7: Ketidakpastian gaya hidup memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian

HIL.METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan
dan menganalisis hubungan antar variabel dalam model struktural yang ditetapkan. Metode kuantitatif dipilih karena
memungkinkan pengukuran numerik terhadap variabel-variabel penelitian serta pengujian model menggunakan
analisis statistik (Pandoyono & Sofyan, 2018; Widodo et al., 2024). Penelitian ini berfokus pada konsumen Fashion
muslim di Provinsi Jawa Barat yang pernah melakukan pembelian secara Online. Jawa Barat dipilih karena merupakan
wilayah dengan jumlah penduduk muslim terbesar di Indonesia serta menunjukkan tren belanja Online yang
meningkat menjelang hari besar keagamaan. Penelitian ini dilakukan pada periode Oktober 2024 hingga Juni 2025.

Penelitian ini terdiri dari satu variabel independen yaitu Presentasi Produk (X), dua variabel mediasi yaitu
Ketidakpastian Produk (Z1) dan Ketidakpastian Gaya Hidup (Z2), serta satu variabel dependen yaitu Minat Pembelian
(Y). Masing-masing variabel dioperasionalisasikan dengan indikator yang diadaptasi dari penelitian sebelumnya dan
diukur menggunakan skala Likert 1-5 (Amalia & Soepatini, 2024; Boardman & McCormick, 2019). Instrumen utama
dalam penelitian ini adalah kuesioner yang disusun berdasarkan indikator teoritis setiap variabel. Kuesioner
disebarkan secara Online melalui Google Form. Untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen, dilakukan
pengujian awal pada 35 responden dan hasilnya menunjukkan bahwa semua indikator memenuhi kriteria validitas
konvergen dan reliabilitas komposit (Siti Shofiyatus Sa’diyah et al., 2024).

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat muslim di Jawa Barat yang pernah melakukan pembelian Fashion
muslim secara Online. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka penentuan sampel dilakukan dengan
menggunakan rumus Lemeshow, sehingga diperoleh sampel sebanyak 384 responden. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dengan kriteria: (1) berdomisili di Jawa Barat, dan (2) pernah membeli Fashion
muslim secara Online (Jailani & Jeka, 2023; Sugiyono, 2020). Analisis data dilakukan dengan dua pendekatan.
Pertama, analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan profil responden dan distribusi jawaban terhadap setiap
variabel. Kedua, analisis inferensial dilakukan dengan menggunakan teknik Structural Equation Modeling—Partial
Least Square (SEM-PLS) melalui software SmartPLS. Teknik ini dipilih karena mampu menguji model struktural
yang kompleks dengan variabel mediasi secara simultan (Putlely et al., 2021; Rahadi, 2023). Uji validitas dan
reliabilitas dilakukan melalui pengujian outer model (convergent validity, discriminant validity, composite reliability),
sedangkan hubungan antar variabel diuji melalui inner model yang mencakup, nilai R-square, Nilai F-Square, nilai
Q-Square dan uji hipotesis.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Karakteristik Responden

Dari 384 responden yang didapat, domisili Kota Bandung mendominasi kuesioner penelitian ini dengan persentase
95 responden. Adapun usia yang mendominasi penelitian ini adalah 31-35 tahun atau 52%. Selanjutnya pada jenis
kelamin, wanita mendominasi penelitian ini sebanyak 273 responden atau 62%. Selanjutnya adalah karakteristik
pekerjaan didominasi oleh karyawan swasta dengan nilai 56%. Dan terakhir adalah karakteristik penghasilan bulanan
pada penelitian ini adalah gaji 5jt-10 juta per bulan dengan 152 responden atau 40% dari total kuesioner.

B. Analisis Deskriptif

Berikut adalah hasil analisis deskriptif variabel berdasarkan kuesioner yang telah disusun oleh peneliti dan
disebarkan kepada 384 responden.



a. Diketahui bahwa indikator terendah pada variabel presentasi produk berada pada pertanyaan “fungsi Zoom
membantu melihat detail produk” dengan hasil persentase 68,2% dan masuk dalam kategori baik. Sementara
indikator dengan nilai persentase tertinggi terdapat pada pertanyaan “video menjelaskan fungsi produk dengan
jelas” dengan hasil persentase sebesar 71,15% dengan kategori baik. Secara keseluruhan, tanggapan pada variabel
presentasi produk sebesar 70,00% dan masuk dalam kategori baik.

b. Diketahui bahwa indikator terendah pada variabel ketidakpastian produk berada pada pertanyaan “Jumlah pengikut
yang dimiliki oleh penjual di media sosial” dengan hasil persentase sebesar 64,27% dengan kategori cukup baik.
Sementara indikator dengan nilai persentase tertinggi terdapat pada pertanyaan “waktu respons penjual terhadap
pertanyaan atau masalah pelanggan” dengan hasil persentase sebesar 70,05% dengan kategori baik. Secara
keseluruhan, tanggapan pada variabel ketidakpastian produk memasuki kategori cukup baik dengan skor 66,99%.

c. Diketahui bahwa indikator terendah pada variabel ketidakpastian gaya hidup berada pada pertanyaan “Informasi
fitur produk jelas” dengan hasil persentase sebesar 66,61% dengan kategori cukup baik. Sementara indikator
dengan nilai persentase tertinggi terdapat pada pertanyaan “ulasan pengalaman pengguna lain membantu” dengan
hasil persentase sebesar 69,43, hasil ini dikategorikan baik. Secara keseluruhan, tanggapan pada variabel
ketidakpastian gaya hidup sebesar 67,85, hasil persentase ini menujukan bahwa persentase ketidakpastian gaya
hidup dengan cukup baik.

d. Diketahui bahwa indikator terendah pada variabel minat pembelian, berada pada pertanyaan “Keinginan langsung
membeli produk” dengan hasil persentase sebesar 66,67 dengan hasil kategori cukup baik. Tanggapan responden
tertinggi berada pada pertanyaan yang menyatakan “Ketertarikan pada fitur unik” dengan hasil persentase sebesar
72,29 dengan kategori yang baik. Secara keseluruhan, tanggapan pada variabel minat pembelian sebesar 69,89%,
hasil persentase tersebut menunjukkan persentase minat pembelian yang baik.

C. Hasil Model Pengukuran (Outer Model)
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Gambar 4.1 Outer Model
Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)

a. Convergent Validity

Convergent validity adalah mengukur sejauh mana sebuah indikator suatu konstruk memiliki korelasi lebih tinggi
dengan konstruk yang diukur. Indikator dianggap valid jika nilai outer loading mencapai > 0,6 hingga 0,7 (Siti
Shofiyatus Sa’diyah et al., 2024). Selain itu, untuk menguji validitas yaitu dengan melihat nilai Average Variance
(AVE), di mana model dianggap valid jika nilai AVE lebih dari 0,05 (Yunani et al., 2024).

Tabel 4. 1 Hasil Quter Loading

KGH KP MP PP
KGH1 0.792
KGH2 0.796
KGH3 0.795
KGH4 0.807




KGHS5 0.784

KGH6 0.767

KGH7 0.765

KGHS 0.815

KP1 0.783

KP10 0.790

KP11 0.760

KP12 0.767

KP13 0.735

KP14 0.761

KP15 0.719

KP16 0.757

KP17 0.762

KP18 0.766

KP19 0.741

KP2 0.775

KP3 0.839

KP4 0.828

KP5 0.834

KP6 0.757

KP7 0.823

KPS 0.808

KP9 0.844

MP1 0.755

MP2 0.856

MP3 0.809

MP4 0.789

MP5 0.830

MP6 0.829

MP7 0.833

MP$ 0.808

MP9 0.834

PP1 0.810
PP2 0.834
PP3 0.849
PP4 0.823
PP5 0.837
PP6 0.818

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025




Berdasarkan tabel 4.1 Hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa indikator pada masing-masing
variabel memiliki nilai di atas 0,070, Artinya nilai outer loading tersebut dikatakan valid.

Tabel 4.2 Hasil Average Variance Extracted

Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
KGH 0.624 Valid
KP 0.612 Valid
MB 0.666 Valid
PP 0.686 Valid

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.1 hasil Average Variance Extracted (AVE) dari variabel presentasi produk, ketidakpastian
produk, ketidakpastian gaya hidup, dan minat pembelian memiliki hasil lebih dari 0.50 sehingga nilai AVE nya dapat
dikatakan valid. Menurut (Yunani et al., 2024) nilai AVE > 0,5 dikatakan valid.

b. Discriminant Validity

Discriminant Validity adalah untuk mengetahui nilai yang meliputi Cross Loading dan Fornell-Lacker. Cross
Loading dan Fornell Lacker memiliki syarat yang sama yaitu nilai dari setiap pertanyaan variabel itu sendiri harus
lebih besar dari variabel lainnya (Siti Shofiyatus Sa’diyah et al., 2024).

Tabel 4.3 Hasil Cross Loading
KGH | KP MB PP
KGH1 | 0.792 | 0.666 | 0.647 | 0.412
KGH2 | 0.796 | 0.677 | 0.634 | 0.342
KGH3 [ 0.795 | 0.668 | 0.649 | 0.348
KGH4 | 0.807 | 0.666 | 0.635 | 0.394
KGHS | 0.784 | 0.648 | 0.657 | 0.386
KGH6 | 0.767 | 0.646 | 0.608 | 0.373
KGH?7 | 0.765 | 0.596 | 0.616 | 0.303
KGHS8 | 0.815 | 0.648 | 0.613 | 0.369
KP1 0.651 | 0.783 [ 0.593 | 0.314
KP10 | 0.641 | 0.790 | 0.632 | 0.346
KP11 | 0.605 | 0.760 | 0.575 [ 0.296
KP12 | 0.641 | 0.767 | 0.627 | 0.340
KP13 [ 0.603 | 0.735 | 0.635 | 0.311
KP14 | 0.651 | 0.761 | 0.637 | 0.406
KP15 | 0.632 | 0.719 | 0.628 | 0.383
KP16 [ 0.606 | 0.757 | 0.602 | 0.312
KP17 | 0.632 | 0.762 | 0.618 | 0.383
KP18 | 0.636 | 0.766 | 0.649 | 0.404
KP19 | 0.689 | 0.741 | 0.597 | 0.367
KP2 0.626 | 0.775 | 0.622 | 0.374
KP3 0.685 | 0.839 [ 0.672 | 0.357
KP4 0.684 | 0.828 [ 0.655 | 0.359
KP5 0.674 | 0.834 [ 0.645 | 0.339
KP6 0.644 | 0.757 | 0.605 | 0.332
KP7 0.662 | 0.823 [ 0.619 | 0.308
KP8 0.629 [ 0.808 | 0.632 | 0.335
KP9 0.670 | 0.844 | 0.647 | 0.353




MP1 0.736 | 0.714 | 0.755 | 0.386
MP2 0.657 | 0.672 | 0.856 | 0.441
MP3 0.636 | 0.630 | 0.809 | 0.453
MP4 0.628 | 0.621 | 0.789 | 0.356
MP5 0.655 | 0.660 | 0.830 | 0.470
MP6 0.631 | 0.631 | 0.829 | 0.414
MP7 0.639 | 0.657 | 0.833 | 0.449
MPS8 0.651 | 0.648 | 0.808 | 0.437
MP9 0.635 | 0.640 | 0.834 | 0.417
PP1 0.404 | 0.393 | 0.443 | 0.810
PP2 0.372 | 0.361 | 0.446 | 0.834
PP3 0.394 | 0.417 | 0.451 | 0.849
PP4 0.383 | 0.366 | 0.432 | 0.823
PP5 0.382 | 0.342 | 0.415 | 0.837
PP6 0.370 | 0.336 | 0.398 | 0.818
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 4.3 data yang diolah menunjukkan hasil dari masing-masing indikator sudah sesuai dengan yang

syarat yang telah ditentukan. Hal ini menunjukkan bahwa indikator yang digunakan memiliki hasil yang baik.

Tabel 4.4 Hasil Fornell-Larcker
KGH | KP MB PP
KGH | 0.790
KP 0.826 | 0.782
MB 0.801 | 0.801 | 0.816
PP 0.464 | 0.447 | 0.521 | 0.829
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025

Berdasarkan analisis discriminant validity menggunakan Fornell-Larcker Criterion, ditemukan bahwa konstruk
Ketidakpastian Produk tidak memenuhi kriteria karena nilai akar AVE (0,782) lebih rendah dibanding korelasinya
dengan Ketidakpastian Gaya Hidup (0,826). Namun, metode ini memiliki keterbatasan dalam mendeteksi pelanggaran
validitas diskriminan, khususnya dalam konteks sosial dan perilaku (Henseler et al., 2015). Oleh karena itu, dilakukan
pengujian lanjutan menggunakan metode Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), yang menunjukkan seluruh nilai
HTMT berada di bawah ambang batas 0,90, dengan nilai tertinggi 0,879. Hasil ini mengindikasikan bahwa validitas
diskriminan tetap terpenuhi (Henseler et al., 2015). Selain itu, konstruk ini juga memenuhi kriteria validitas lainnya,
seperti outer loading > 0,70, AVE > 0,50, dan composite reliability > 0,90, sehingga tetap dapat dipertahankan dalam
model.

Tabel 4.5 Heterotrait-Monotrait-Ratio (HTMT)

KGH KP MB PP
KGH
KP 0.879
MB 0.863 0.840
PP 0.508 0.475 0.563

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.5 Hasil menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah ambang
batas 0,90. Hal ini menunjukkan bahwa validitas diskriminan tetap terpenuhi.

c. Composite Reliability
Pada uji untuk melihat Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha dengan nilai lebih dari 0,70 untuk dapat
dikatakan reliabel (Valentina Fasa & Yunani, 2024).



Tabel 4.6 Hasil Composite Reliability

Cronbach's alpha | Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Keterangan
KP 0.965 0.965 0.968 Reliabel
MP 0.937 0.937 0.947 Reliabel
KGH 0914 0.914 0.930 Reliabel
PP 0.909 0.910 0.929 Reliabel

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan composite reliability dan cronbach’s alpha menghasilkan untuk setiap
variabel memiliki nilai lebih dari 0,70 sehingga variabel pengukuran yang digunakan pada penelitian reliabel.

D. Hasil Model Struktural (Inner Model)
a. R-Square

Nilai R-Square digunakan untuk mengukur bagaimana versi perubahan variabel X mempengaruhi variabel Y, di
mana semakin tinggi nilai R-Square maka semakin baik juga model dalam penelitian (Rahadi, 2023). Adapun skor
yang baik untuk R-Square adalah jika nilai 0,07 adalah kuat, 0,50 adalah moderat dan 0,25 adalah lemah.

Tabel 4.7 Hasil R-Square
R-square R-square adjusted Keterangan
KGH 0.216 0.214 Lemah
KP 0.200 0.198 Lemah
MP 0.722 0.720 Moderat

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.7 hasil R-Square variabel ketidakpastian produk diperoleh nilai 0,200, sisanya diterangkan
oleh variabel lainnya di luar yang diteliti dalam penelitian ini. Untuk hasil R-Square variabel ketidakpastian gaya
hidup memperoleh nilai 0,216, sisanya diterangkan oleh variabel lainnya di luar yang diteliti dalam penelitian ini. Dan
yang terakhir hari R-Square variabel minat pembelian diperoleh nilai 0,722 sisanya diterangkan oleh variabel lainnya
di luar yang diteliti dalam penelitian ini.

b. F-Square

Menurut A. Widodo et al. (2024) F-Square dianalisis untuk menilai seberapa besar pengaruh masing-masing
variabel prediktor terhadap variabel dependen. Nilai F2 sebesar 0,02 dengan kategori kecil, 0,15 dengan kategori
sedang, dan 0,35 dengan kategori besar.

Tabel 4.8 F-Square

KGH | KP MP PP
KGH 0.169
KP 0.188
MP
PP 0.275 ] 0.250 | 0.068

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.8, hasil menunjukkan F-Square untuk ketidakpastian gaya hidup terhadap minat
pembelian dengan nilai 0.169 kategori sedang. Ketidakpastian produk terhadap minat pembelian dengan nilai 0.188
kategori sedang. Presentasi produk terhadap ketidakpastian gaya hidup dengan nilai 0.275 kategori sedang. Presentasi
produk terhadap ketidakpastian produk dengan nilai 0.250 kategori sedang. Presentasi produk terhadap minat
pembelian dengan nilai 0.068 kategori kecil.



c. Q-Square
Menurut Rahadi (2023) Q2 adalah pendekatan komunitas tervalidasi silang untuk mengukur kemampuan model
dan memprediksi indikator secara langsung dari pendukungnya dengan validasi silang menggunakan model
pengukuran. Pendekatan Q2 diterapkan untuk memprediksi titik data yang dihilangkan (Rahadi, 2023). Adapun skor
Q2 yang ideal menurut (Rahadi, 2023) adalah di atas 0 menunjukkan model memiliki relevansi prediktif, sedangkan
nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang mempunyai prediktif.

Tabel 4.9 Hasil Q-Square

Q? Predict
KGH 0.208
KP 0.190
MP 0.263

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025
Berdasarkan hasil pengujian O-Square, seluruh konstruk dalam model memiliki nilai Q2 di atas 0, yakni
Ketidakpastian Produk (0.190), Ketidakpastian Gaya Hidup (0.208), dan Minat Pembelian (0.263). Hal ini
menunjukkan bahwa baik secara communality maupun redundancy, model memiliki kemampuan prediktif yang kuat.
Dengan demikian, model penelitian ini relevan untuk menjelaskan keterkaitan antara konstruk dan dapat diandalkan
dalam memprediksi variabel endogen.

E. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis menurut (Rahadi, 2023) adalah pernyataan spesifik yang dihasilkan berdasarkan parameter
populasi dan statistik sampel yang digunakan untuk menilai bahwa hipotesis itu benar. Hasil perhitungan untuk
pengajuan untuk pengujian hipotesis dalam penelitian ini terdiri dari direct effect (pengaruh langsung) dan indirect
effect (pengaruh tidak langsung) dengan variabel mediasi.

Tabel 4.10 Path Coeffcient (Direct Effect)

Variabel Original sample T statistics T-Table | Pvalue Keterangan
PP -> KP 0.447 8.858 1,96 0.000 Diterima
PP -> KGH 0.464 8.967 1,96 0.000 Diterima
PP -> MP 0.157 4.035 1,96 0.000 Diterima
KP -> MP 0.409 8.096 1,96 0.000 Diterima
KGH -> MP 0.391 7.311 1,96 0.000 Diterima

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.10 menunjukkan bahwa hasil direct effect dengan Kesimpulan sebagai berikut:
1. Presentasi produk (X) terhadap ketidakpastian produk (Z1)
Dengan nilai t-statistik sebesar 8.858 > nilai t tabel 1.96 dan p-value 0 <0.05, maka H1 diterima yang menyatakan
bahwa variabel presentasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketidakpastian produk.
2. Presentasi produk (X) terhadap ketidakpastian gaya hidup (Z22)
Dengan nilai t-statistik sebesar 8.967 > nilai t tabel 1.96 dan p-value 0 <0.05, maka H2 diterima yang menyatakan
bahwa variabel presentasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketidakpastian gaya hidup.
3. Presentasi produk (X) terhadap minat pembelian (Y)
Dengan nilai t-statistik sebesar 4.035 > nilai t tabel 1.96 dan p-value 0 < 0.05, maka H3 diterima yang menyatakan
bahwa variabel presentasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Pembelian
4. Ketidakpastian produk (Z1) terhadap minat pembelian (Y)
Dengan nilai t-statistik sebesar 8,096 > nilai t tabel 1.96 dan p-value 0 <0.05, maka H4 diterima yang menyatakan
bahwa variabel Ketidakpastian produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian.
5. Ketidakpastian gaya hidup (Z2) terhadap minat pembelian (Y)
Dengan nilai t-statistik sebesar 7.311 > nilai t tabel 1.96 dan p-value 0 <0.05, maka H5 diterima yang menyatakan
bahwa variabel Ketidakpastian gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian.



> <

Tabel 4.11 Hasil Indirect Effect

Variabel Original sample | T statistics | T-Table Pvalue | Keterangan
PP -> KP -> MP 0.183 6.127 1,96 0.000 Diterima
PP -> KGH -> MP 0.181 5.737 1,96 0.000 Diterima

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan hasil indirect effect dengan kesimpulan sebagai berikut:

Ketidakpastian produk memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian. Dengan nilai t-statistik
sebesar 6.127 > nilai t tabel 1.96 dan p-value 0 < 0.05, maka H6 diterima yang menyatakan bahwa variabel
Ketidakpastian produk memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian.

Ketidakpastian gaya hidup memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian. Dengan nilai t-
statistik sebesar 5.737 > nilai t tabel 1.96 dan p-value 0 <0.05, maka H7 diterima yang menyatakan bahwa variabel
ketidakpastian gaya hidup memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian.

F. Pembahasan

. H1 berpengaruh dan diterima, di mana presentasi produk terbukti memiliki pengaruh positif terhadap

ketidakpastian produk. Hasil ini sejalan dengan penelitian (Park et al., 2005) yang menyatakan bahwa presentasi
produk yang menarik dapat menciptakan suasana hati positif, mengurangi risiko dalam pembelian Online, dan
meningkatkan minat pembelian.

H2 diterima, presentasi produk berpengaruh positif terhadap ketidakpastian gaya hidup dan sejalan dengan (Won
Jeong et al., 2009) yang menyatakan bahwa visualisasi gaya hidup melalui presentasi produk dapat membantu
konsumen membayangkan kecocokan produk dengan gaya hidup mereka, sehingga mengurangi ketidakpastian
dalam pembelian Fashion muslim secara Online.

H3 diterima, presentasi produk berpengaruh positif terhadap minat pembelian dan sejalan dengan (Karinka &
Firdausy, 2019) yang menyatakan bahwa konsumen mencari informasi dan pengetahuan tentang fitur produk untuk
mendorong niat membeli.

H4 diterima, ketidakpastian produk berpengaruh positif terhadap minat pembelian dan sejalan dengan (Sari &
Keni, 2019) yang menyatakan bahwa informasi produk yang lengkap serta interaksi antar konsumen dapat
mengurangi keraguan dan mendorong minat membeli.

HS5 diterima, ketidakpastian gaya hidup berpengaruh positif terhadap minat pembelian dan sejalan dengan (Abidin,
2024) yang menjelaskan bahwa meskipun ada ketidakpastian, konsumen tetap menunjukkan minat tinggi membeli
produk yang sesuai dengan gaya hidup mereka di platform e-commerce.

H6 diterima, ketidakpastian produk memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian, sejalan
dengan (Cheng et al., 2022) yang menyatakan bahwa presentasi produk yang informatif, seperti melalui video,
dapat mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan minat pembelian.

H7 diterima, ketidakpastian gaya hidup memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian,
sejalan dengan (Chen et al., 2019) yang menyatakan bahwa presentasi produk melalui /ive streaming dapat
mengurangi ketidakpastian gaya hidup dan meningkatkan minat pembelian dengan membantu konsumen
membayangkan kesesuaian produk dengan gaya hidup mereka.

. KESIMPULAN DAN SARAN
. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

Presentasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketidakpastian produk; visual dan informasi yang
baik dapat mengurangi keraguan konsumen.

Presentasi produk juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketidakpastian gaya hidup, membantu
konsumen menilai kesesuaian produk dengan preferensi pribadi.

Presentasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian, karena daya tarik visual dan
informasi meningkatkan ketertarikan.



4. Ketidakpastian produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian; informasi yang jelas dapat
menjaga minat meski ada keraguan awal.

5. Ketidakpastian gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian; konsumen tetap berminat
bila produk sesuai gaya hidup mereka.

6. Ketidakpastian produk memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian, menunjukkan peran
penting persepsi terhadap kejelasan produk.

7. Ketidakpastian gaya hidup juga memediasi hubungan antara presentasi produk dan minat pembelian,
menggarisbawahi pentingnya kesesuaian dengan preferensi konsumen.

B. Saran

1. Pelaku usaha Fashion muslim Online disarankan meningkatkan presentasi produk secara visual (foto HD, video
360°) dan informatif (ukuran, bahan, panduan mix & match). Contoh: Sertakan video cara pakai hijab atau styling
oultfit.

2. Platform e-commerce sebaiknya menambah fitur evaluasi produk seperti Zoom detail, video pemakaian, ulasan
pengguna, dan rating. Contoh: Tampilkan review bergambar dari pembeli untuk meningkatkan kepercayaan.

3. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel seperti #rust atau pengalaman belanja untuk hasil yang lebih
komprehensif. Contoh: Bandingkan antara pengguna baru dan pelanggan lama dalam menilai produk.

4. Konsumen disarankan membaca deskripsi dan ulasan dengan teliti sebelum membeli agar tidak kecewa. Contoh:
Cek review soal bahan, ukuran, dan kesesuaian foto dengan produk asli.
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