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ABSTRAK 

Persaingan bisnis yang semakin ketat di era digital mendorong perusahaan 

untuk terus berinovasi dalam menyusun strategi pemasaran melalui media sosial. 

Dalam praktiknya, kegiatan promosi tidak hanya dituntut untuk meningkatkan 

penjualan, tetapi juga harus memperhatikan nilai-nilai etika yang sesuai dengan 

prinsip Islam, seperti kejujuran, transparansi informasi, dan tanggung jawab dalam 

penyampaian pesan promosi. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Konten Promosi 

terhadap Keputusan Pembelian produk Kahf dengan Minat Beli sebagai variabel 

mediasi ditinjau dari perspektif Etika Pemasaran Islam. Fokus utama penelitian 

adalah melihat bagaimana kualitas informasi dalam konten dapat mendorong 

tindakan nyata konsumen dalam membeli produk perawatan pria tersebut. 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei terhadap 130 responden yang pernah melihat konten promosi produk 

Kahf di media sosial. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation 

Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS 

4.1.1.8 untuk menguji validitas, reliabilitas, serta hubungan antarvariabel. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Konten Promosi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian. Minat Beli juga 

terbukti mampu memediasi pengaruh Konten Promosi terhadap Keputusan 

Pembelian dengan jenis mediasi parsial. Ditinjau dari perspektif Etika Pemasaran 

Islam, konten Kahf telah mencerminkan prinsip kejujuran dan transparansi 

informasi yang mendukung terciptanya aktivitas pemasaran yang sesuai dengan 

nilai-nilai Islam. 

 

Kata Kunci: Konten Promosi, Minat Beli, Keputusan Pembelian, Etika Pemasaran 

Islam, Kahf. 
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ABSTRACT 

Business competition in the digital era compels companies to innovate 

marketing strategies via social media. In practice, promotional activities are not 

only required to increase sales but must also adhere to ethical values aligned with 

Islamic principles, such as honesty, information transparency, and responsibility in 

delivering promotional messages. 

This study aims to analyze the effect of Promotional Content on Purchase 

Decisions for Kahf products, with Purchase Intention as a mediating variable 

viewed from the perspective of Islamic Marketing Ethics. The primary focus is to 

examine how the quality of information within content can drive consumers' actual 

actions in purchasing these male grooming products. 

The research method employed is a quantitative approach using a survey 

method involving 130 respondents who have viewed Kahf’s promotional content on 

social media. Data analysis techniques utilized Structural Equation Modeling-

Partial Least Square (SEM-PLS) assisted by SmartPLS 4.1.1.8 software to test 

validity, reliability, and inter-variable relationships. 

The results indicate that Promotional Content has a positive and significant 

effect on Purchase Intention and Purchase Decisions. Purchase Intention is also 

proven to mediate the influence of Promotional Content on Purchase Decisions 

through partial mediation. From the perspective of Islamic Marketing Ethics, 

Kahf's content reflects principles of honesty and information transparency, 

supporting marketing activities that align with Islamic values. 

. 

 

Keywords: Promotional Content, Purchase Intention, Purchase Decisions, 

Marketing Ethics, Kahf. 
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