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“Tak apa untuk merayakan kesuksesan tapi lebih penting untuk 

memperhatikan pelajaran tentang kegagalan”. 

– Bill Gates – 
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ABSTRACT 

 

HIMAM ABROR. 2025. THE EFFECT OF BRAND IMAGE, PRODUCT 

INNOVATION AND WORD OF MOUTH ON PURCHASE INTENTION OF 

ICED TEA PRODUCTS FROM AN ISLAMIC ECONOMIC PERSPECTIVE. 

The phenomenon of increasing consumption of iced tea products in 

Pekalongan Regency since 2021 is the main basis for this study. The increasing 

trend of iced tea sold on the roadside presents both challenges and opportunities 

for business actors. This requires an effective marketing strategy to attract 

consumer buying interest. Therefore, this study aims to analyze the extent to which 

brand image, product innovation, and word of mouth influence consumer purchase 

intention in choosing iced tea products, taking into account Islamic economic 

values such as honesty, blessings, and fair and sustainable business ethics. 

This study uses a quantitative approach with a survey method through a 

questionnaire to consumers of iced tea products in Pekalongan Regency. The 

sampling technique used is saturated sampling, with data analysis involving 

validity, reliability, classical assumptions, multiple linear regression, and t-test, F- 

test and coefficient of determination. The selection of this formula and method aims 

to determine partially and simultaneously the influence of the three independent 

variables on purchase intention, and to measure how much each factor contributes 

to shaping consumer behavior empirically and objectively. 

The results of the study show that partially brand image, product innovation, 

and word of mouth have a positive and significant influence on purchase intention 

of iced tea products. Simultaneously, all three contribute 47.1% to the purchase 

intention variable. This study provides important implicatins for business actors to 

continue to strengthen brand image, innovate according to trends, and maximize the 

power of consumer recommendations as a marketing strategy that is in line with 

sharia principles values, such as honesty, justice, and concern for consumers, it is 

hoped that the results of this study can be used as practical and theoretical 

considerations in the development of an ethical, competitive, and blessed iced tea 

beverage industry. 

Keywords: Brand Image, Product Innovation , Word Of Mouth ,Purchase Intention 
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ABSTRAK 

 

HIMAM ABROR. 2025. PENGARUH BRAND IMAGE, PRODUCT 

INNOVATION DAN WORD OF MOUTH TERHADAP PURCHASE 

INTENTION PRODUK ES TEH DALAM PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM. 

Fenomena meningkatnya konsumsi produk es teh di Kec.Kabupaten 

Pekalongan sejak tahun 2021 menjadi dasar utama dalam penelitian ini. 

Meningkatnya tren es teh yang dijual di pinggiran jalan menghadirkan tantangan 

sekaligus peluang bagi pelaku usaha. Hal ini menuntut adanya strategi pemasaran 

yang efektif guna menarik minat beli konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis sejauh mana brand image, product innovation, dan 

word of mouth memengaruhi purchase intention konsumen dalam memilih produk 

es teh, dengan mempertimbangkan nilai-nilai ekonomi Islam seperti kejujuran, 

keberkahan, dan etika bisnis yang adil dan berkelanjutan. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

melalui kuesioner terhadap konsumen produk es teh di Kec. Kabupaten 

Pekalongan. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah saturated 

sampling, dengan analisis data yang melibatkan uji validitas, reliabilitas, asumsi 

klasik, regresi linier berganda, serta uji t, uji F dan koefisien determinasi. 

Pemilihan rumus dan metode ini bertujuan untuk mengetahui secara parsial 

maupun simultan pengaruh ketiga variabel bebas terhadap niat beli, serta untuk 

mengukur seberapa besar kontribusi masing-masing faktor dalam membentuk 

perilaku konsumen secara empiris dan objektif. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial brand image, product 

innovation, dan word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention produk es teh. Secara simultan, ketiganya memberikan 

kontribusi sebesar 47,1% terhadap variabel purchase intention. Penelitian ini 

memberikan implikasi penting bagi pelaku usaha agar terus memperkuat citra 

merek, berinovasi sesuai tren, serta memaksimalkan kekuatan rekomendasi 

konsumen sebagai strategi pemasaran yang sejalan dengan prinsip syariah seperti 

kejujuran, keadilan, dan kepedulian terhadap konsumen,diharapkan hasil 

penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan praktis dan teoritis dalam 

pengembangan industri minuman es teh yang etis, berdaya saing, dan berkah. 

Kata Kunci : Brand Image, Product Innovation, Word Of Mouth, Purchase 

Intention 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

  

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini adalah hasil 

Putusan Besama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 tahun 1987 dan 

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 0543b/U/1987. 

Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata Arab yang dipandang 

belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata Arab yang sudah diserap ke 

dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik atau Kamus 

Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman transliterasi itu adalah 

sebagai berikut: 

1. Konsonan 

Fonem-fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf.Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi 

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. 

 Dibawah ini daftar huruf Arab dan transliterasi dengan huruf latin. 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan 

 Alif tidak ا

dilambangkan 

tidak dilembangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Sa ṡ es (dengan titik diatas) ث
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 Jim J Je ج

 Ha ḥ ha (dengan titik dibawah) ح

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Zal ẑ zet (dengan titik diatas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Sad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Dad ḑ de (dengan titik di ض

bawah) 

 Ta ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Za ẓ zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain ’ koma terbalik (di atas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م



 

xv 

 

 Nun N En ن

 Wawu W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah ‘ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal  

Vokal Bahasa Arab, Seperti vocal Bahasa Indonesia yang terdiri dari 

vocal Tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong 

1) Vokal Tunggal 

Vokal tunggal dalam Bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau 

harakat, transliterasinya sebagai berikut. 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  َ  Fathah A A 

  َ  Kasrah I I 

  َ  Dhammah U U 

 

2) Vokal Rangkap 

Vokal Rangkap dalam Bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan 

antara harakat dan huruf yaitu 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

ي     .....  Fathah dan ya Ai Ai 



 

xvi 

 

و     .....  Fathah dan Wawu Au Au 

Contoh 

Kataba 

Fa'ala 

Żukira 

Yażhabu 

su'ila 

Kaifa 

Haula 



 

xviii 

 

3. Maddah 

Maddah atau Vocal Panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf 

, transliterasinya berupa huruf dan tanda yaitu, 

 

 

 

 

4. Ta' Marbuthah 

1) Ta marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrah, dan 

dhummah. Transliterasinya adalah "t" 

2) Ta marbutah mati atua yang mendapat harakat sukun, trasbliterasinya 

adalaha "h" 

3) Kalua pada kata terakhir dengan ta' marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al  serta bacaan kedua kata itu terpisah maka 

ta' marbutah itu di transliterasikan dengan ha(h). 



 

xix 

 

 

 

5. Syaddad  (tasydid, geminasi) 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah 

tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang samadenganhuruf yang 

diberi tanda syaddah itu 

  

6. Kata Sandang (artikel) 

Kata Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

yaitu  الnamun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata 
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sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf 

qamariyah. 

1. Kata Sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-rasikan 

dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama 

dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qomariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-rasikan 

sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya. 

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang 

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

sempang. 

 

 

 

 



 

xxi 

 

7. Huruf Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, 

itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata.Bila 

hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif. 
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8. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah. 

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 

maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata 

lain yang mengikutinya. 

 

9. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf kapital seperti 

apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan untuk 

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri 

itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh 



 
 

xxi 

 

 

 

Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk Allah bila dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan kata 

lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf capital tidak 

digunakan. 

 

10. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid 

.Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di sertai dengan pedoman 

Tajwid 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Industri teh saat ini sedang menghadapi berbagai masalah, antara lain 

terjadinya over production nasional maupun dunia dan di sisi lain tingkat 

konsumsi teh masyarakat masih tergolong rendah. Adanya upaya untuk 

mentransformasi keunggulan komparatif (comparative advantages) menjadi 

keunggulan kompetitif (competitive advantages), dengan mengembangkan 

subsistem agribisnis hulu secara sinergi dengan hilir dan membangun jaringan 

pemasaran domestik maupun internasional, yang digerakkan oleh kekuatan 

inovasi (innovation driven) (Rohman, 2022). 

Salah satu upaya untuk mengatasi over production, perusahaan negara 

maupun swasta, berusaha meningkatkan konsumsi dalam negeri, karena 

potensi pasar dalam negeri cukup besar dengan melihat trend populasi 

penduduk Indonesia. Perkembangan konsumsi teh dalam negeri relatif tetap 

dan tergolong rendah, hanya berkisar 300g per kapita per tahun. Jika 

dibandingkan dengan konsumsi negara lain yang bukan penghasil teh 

sekalipun, memiliki Tingkat konsumsi teh per kapita cukup tinggi seperti Turki 

3 kg dan Irak 2,7 kg (Apriyantono, 2007) (Dewi, 2018).. 

Dilihat dari kelas sosial, masyarakat beranggapan bahwa minum teh 

merupakan minuman kelas rendah, sedangkan minuman susu atau minuman 

lainnya dipersepsikan sebagai minuman kelas sosial tingkat menengah dan 
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atas. Beberapa individu dari Negara lain yang memiliki pendapatan tinggi 

justru menganggap teh sebagai minuman terpenting dalam pergaulan, karena 

minum teh telah dianggap sebagai bagian dari life style (gaya hidup) (Rohman, 

2022).    

Reaksi konsumen dalam merespons teh sesuai iklan televisi dipengaruhi 

oleh pendapatan keluarga, daya substitusi teh, keluarga, dan kerabat yang 

merupakan sumber referensi bagi konsumen. Karakteristik individu secara 

umum menunjukkan adanya kecenderungan bahwa minuman teh hanya khusus 

orang dewasa, padahal untuk konsumsi anak-anak dan usia lanjut jauh lebih 

baik, karena teh dapat memenuhi gizi dan kesehatan. Produk teh yang dibeli 

erat hubungannya dengan jumlah anggota keluarga, sehingga semakin besar 

jumlah anggota keluarga yang dibelipun meningkat. Faktor psikologis 

konsumen yang menunjukkan bahwa kecenderungan individu mengonsumsi 

minuman teh masih terbatas pada motivasi untuk menghilangkan rasa haus 

(pelepas dahaga) dan relatif belum mengetahui secara luas manfaat dari teh 

apalagi produk es teh. Persepsi konsumen menunjukkan bahwa dalam 

mengonsumsi minuman teh tercermin dari tujuan dan anggapan produk teh 

merupakan minuman yang memberi manfaat enak, sehat, menyegarkan, 

pelepas dahaga, minuman murah dan mudah didapat (Nisa & Kusuma, 2023). 

Berdasarkan persepsi konsumen tersebut perlu adanya pengembangan 

keunggulan kompetitif produk teh dengan melakukan kombinasi dari produk 

susu bubuk, sirup dan jelly. Kontribusi yang cukup besar dalam memengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian produk es teh tidak terlepas dari faktor 
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pelaku usaha, maka pentingnya melakukan promosi yang gencar dalam 

melaksanakan strategi bauran pemasaran yakni dengan mempengaruhi 

konsumen agar dapat tertarik melakukan pembelian (Fitri, 2023). 

Musim panas di Negara Indonesia memang menjadi momen yang tepat 

untuk meminum minuman yang segar seperti es teh, apalagi harga yang 

ditawarkan lebih terjangkau dan ramah di kantong konsumen, saat ini produk 

es teh menjadi incaran bagi beberapa individu. Penjual es teh kurun waktu 3 

tahun sejak 2021 sangat banyak bertebaran di Kabupaten Pekalongan, ada 

belasan bahkan puluhan booth disetiap daerahnya, ini menjadi fenomena unik 

melihat Kabupaten Pekalongan merupakan kawasan yang ramai. Biasanya 

pelaku penjual es teh menjajakan dagangannya di tempat-tempat yang strategis 

seperti pinggiran jalan perkotaan, kawasan sekolah, pusat perbelanjaan, dan 

bahkan sampai daerah terpencil di pedesaan (Sulton, 2024). 

Pusat Iklim dan Atmosfer di Badan Riset dan Inovasi Nasional (BRIN), 

dilaporkan oleh CNBC Indonesia (2023), perubahan iklim telah menyebabkan 

kenaikan suhu yang signifikan. Cuaca di Kabupaten Pekalongan yang ekstrem 

sangat memungkinkan individu untuk mengkonsumsi minuman dingin, pada 

dasarnya individu membutuhkan hal yang menyegarkan di kala menghadapi 

ganasnya terik matahari apalagi di saat-saat siang hari, produk es teh bukan hal 

yang asing bagi individu, fenomena yang baru terdengar belakangan ini justru 

produk es teh sejak dulu sudah menjadi minuman langganan sehari-hari, 

bahkan ketika individu mendatangi tempat seperti warung makan es teh 

menjadi menu minuman 
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andalan yang selalu dipilih, akan tetapi ketika individu yang haus ketika 

berada diperjalanan tidak memiliki akses untuk membeli di setiap pinggiran 

jalanan seperti pada saat ini (Cahyaningtyas, 2024). 

Produk es teh memang sejak awal sudah eksis, namun kehadirannya 

belum sampai semarak seperti pada saat ini yang dapat ditemukan disetiap 

pinggiran jalan. Sebelumnya aneka macam minuman seperti es boba dan es 

kepal milo telah lebih dulu memasuki ruang persaingan yang sengit sebelum 

datangnya produk es teh, pada tahun 2021 hingga saat ini produk es teh mulai 

menjadi booming dan menjadi trend kuliner di Kabupaten Pekalongan. (Putri, 

2023) 

salah satu faktor utama penjual es teh di kabupaten Pekalongan banyak 

dijumpai adalah kemudahan dalam aksesibilitas, dengan berjualan di pinggiran 

jalan penjual es teh bisa menjangkau lebih banyak konsumen, termasuk 

individu yang sedang beraktivitas di luar ruangan atau yang tidak memiliki 

banyak waktu untuk mampir ke tempat makan seperti warung makan atau 

restoran. Selain itu, harga yang terjangkau dan variasi rasa yang ditawarkan 

juga menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen. Fenomena ini dapat menjadi 

cermin dari perubahan gaya hidup masyarakat modern di era digital dan sosial 

media seperti sekarang ini, tren dan kebiasaan dapat dengan cepat menyebar 

dan menjadi viral (Saputra & Bahrun, 2023) 

Beberapa individu yang ingin terjun ke dalam bisnis es teh perlu untuk 

mempersiapkan diri dengan baik dan memiliki strategi yang tepat. Fenomena 

penjual es teh yang marak belakangan ini tidak hanya dipicu oleh cuaca 
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ekstrim, tetapi juga oleh tren dan kebutuhan pasar yang terus berkembang. Es 

teh memang telah lama menjadi minuman favorit di kalangan masyarakat, 

namun dengan adanya inovasi dalam penyajian dan pemasaran bisnis penjualan 

es teh di pinggiran jalan menjadi semakin meriah serta menarik perhatian 

banyak orang (Maino, 2022). 

Es teh dijual dengan menggunakan gerobak, meja kecil yang diberi 

payung supaya teduh bahkan ada juga yang menggunakan sebuah kontainer 

sehingga memiliki kesan modern dan elegan. Strategi bauran pemasaran yang 

dilakukan oleh pelaku usaha dapat dipersepsikan oleh konsumen melalui 

kinerjanya, bauran pemasaran yang terdiri dari produk seperti mutu (rasa, 

aroma dan warna air seduhan), merek dan kemasan dengan harga yang relatif 

murah serta bersaing tentunya akan dapat menciptakan persepsi kepada 

perilaku konsumtif terhadap produk es teh. Pelaku usaha perlu bekerja keras 

dengan mengintensifkan promosi, terutama informasi tentang manfaat dan 

pentingnya minum teh dalam lingkungan keluarga. Pelaku usaha dapat 

diversifikasi produk teh dengan kemasan yang lebih menarik ditengah serbuan 

merek global di era pasar bebas (Hudefah Hudefah, 2024). 

Industri teh terus mengalami perkembangan, tetapi berbagai tantangan 

masih dihadapi, terutama terkait rendahnya konsumsi teh di Indonesia 

dibandingkan dengan negara-negara lain. Di tengah persaingan yang semakin 

ketat, minuman berbasis es teh mulai populer sejak 2021 di Kabupaten 

Pekalongan. Para pelaku usaha es teh kini harus bersaing tidak hanya dari sisi 

rasa, tetapi juga melalui faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi niat beli 
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(Purchase Intention) konsumen, seperti Brand Image, Product Innovation, dan 

Word Of Mouth (Kamillah, 2024). 

Faktor Brand Image atau citra merek memainkan peran penting dalam 

menarik minat konsumen. Citra merek yang positif, seperti kemasan yang 

menarik dan reputasi yang baik, membantu meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk es teh. Hal ini relevan di Kabupaten Pekalongan, 

di mana konsumen memiliki kecenderungan memilih produk dengan merek 

yang mudah diingat dan terlihat terpercaya. Penjual es teh yang berhasil 

membangun citra merek kuat akan memiliki peluang lebih besar untuk menarik 

minat pembelian konsumen (Putra & Budiono, 2023). 

berikut data penjualan Cup Franchise Es Teh di wilayah 

Kec.Kedungwuni Pekalongan 

 

Sumber : data penjualan cup Es teh 2025 

Dapat dilihat dalam grafik di atas terlihat bahwa penjualan yang terjadi 

selama bulan Januari 2024 sampai Juni 2024 tidak stabil. Penjualan tertinggi 
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terjadi pada merek Franchase Teh Desa Bulan Juni 2024 dengan 

penjualan sebesar 5.700  dan penjualan terendah terjadi pada merek 

franchase Teh solo Bulan Januari 2024 dengan penjualan sebesar 3.400 cup. 

dengan demikian kenaikan dan penurunan penjualan terjadi secara signifikan 

sehingga dapat dikatakan penjualan es teh di Kec. Kedungwuni  bersifat tidak 

stabil atau fluktuatif, Selain Brand Image, Product Innovation atau inovasi 

produk juga menjadi kunci dalam menarik perhatian konsumen. Inovasi produk 

dapat mencakup variasi rasa, kemasan yang kreatif, atau teknologi yang 

diterapkan dalam produksi dan penjualan. Di tengah perubahan tren konsumsi 

yang cepat, inovasi menjadi penting agar produk tetap relevan dan menarik 

minat konsumen. Misalnya, penambahan topping seperti jelly atau penggunaan 

kemasan modern berperan meningkatkan ketertarikan konsumen untuk 

mencoba produk es teh (Permatasari & Maryana, 2021). 

Faktor ketiga adalah Word Of Mouth (WoM) atau rekomendasi dari 

konsumen lain, yang kini semakin kuat melalui media sosial. Di era digital, 

ulasan dan rekomendasi dari teman atau keluarga sangat memengaruhi 

keputusan konsumen dalam memilih produk. Konsumen lebih cenderung 

percaya pada pengalaman orang lain, terutama jika disampaikan secara 

langsung atau melalui testimoni di media sosial. Oleh karena itu, bisnis es teh 

yang mampu menciptakan pengalaman positif bagi konsumennya akan lebih 

mudah mendapatkan promosi dari mulut ke mulut yang efektif (Afifi, 2023). 

Ketiga faktor tersebut Brand Image, Product Innovation, dan Word Of 

Mouth berkontribusi secara signifikan dalam memengaruhi Purchase Intention 
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atau niat beli produk es teh di Kabupaten Pekalongan. Semakin kuat Brand 

Image, semakin inovatif produknya, dan semakin positif rekomendasi dari 

konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen memiliki niat untuk 

membeli produk tersebut. Penting untuk memahami sejauh mana ketiga faktor 

ini mempengaruhi niat beli konsumen agar strategi pemasaran dapat disusun 

secara lebih efektif. Konsumsi dan produksi suatu barang tidak hanya 

didasarkan pada prinsip keuntungan semata, tetapi juga memperhatikan aspek 

kehalalan, keberkahan, dan kesejahteraan umat. Produk es teh sebagai bagian 

dari industri minuman memiliki potensi besar untuk dikembangkan dengan 

tetap menjunjung nilai-nilai Islam, seperti menjaga kualitas bahan baku, 

menghindari unsur gharar (ketidakpastian) dan israf (berlebihan), serta 

memastikan bahwa praktik bisnis yang dilakukan bersifat adil dan memberikan 

manfaat bagi masyarakat (Taufik, 2022). 

Prinsip maslahah (kemaslahatan umum) dalam Islam menjadi salah satu 

dasar aktivitas ekonomi. Hal ini dapat diwujudkan melalui penguatan Brand 

Image yang tidak hanya menekankan pada kualitas produk, tetapi juga 

kepercayaan konsumen terhadap nilai-nilai kehalalan dan kebersihan produk. 

Selain itu, Product Innovation dalam industri es teh juga dapat dikembangkan 

dengan memperhatikan nilai keberlanjutan (sustainability), seperti penggunaan 

bahan-bahan alami yang sehat dan bebas dari zat aditif 

berbahaya.(Setyarini,2023) 

Islam juga dikenal konsep siddiq (jujur) dan amanah (dapat dipercaya) 

dalam pemasaran dan promosi produk. Word Of Mouth (WoM) yang berbasis 
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pengalaman nyata konsumen merupakan salah satu bentuk pemasaran yang 

sesuai dengan prinsip ekonomi Islam karena didasarkan pada testimoni yang 

jujur dan transparan, bukan sekadar iklan yang manipulatif. Dalam konteks ini, 

penerapan etika bisnis Islam akan berkontribusi terhadap peningkatan 

kepercayaan konsumen dan mendorong Purchase Intention terhadap produk es 

teh yang sesuai dengan nilai-nilai syariah. (Mahfiroh&Zuhrotul ,2019) 

Kecamatan Kedungwuni dikenal sebagai salah satu pusat kegiatan lokal 

di Kabupaten Pekalongan, Jawa Tengah. Posisi strategisnya menjadikan 

wilayah ini sebagai sentra ekonomi, sosial, dan budaya yang mendukung 

pertumbuhan ekonomi sekitarnya. Selain sebagai menjadi pusat berbagai 

aktivitas perdagangan, Kecamatan Kedungwuni juga merupakan jalur arteri 

primer yang menghubungkan antar wilayah di Kabupaten Pekalongan, 

sehingga memiliki peran strategis dalam mendukung mobilitas dan distribusi 

ekonomi regional. Sebagai penghubung utama antara daerah-daerah di sekitar 

Pekalongan, keberadaan jalur ini tidak hanya memfasilitasi transportasi, tetapi 

juga mendorong pertumbuhan pusat-pusat ekonomi dan perdagangan di 

sekitarnya. Posisi strategis ini menjadikan Kecamatan Kedungwuni sebagai 

kawasan vital yang berpotensi mempercepat pembangunan ekonomi antar 

wilayah(Pekalongan, 2021) 

Penelitian ini tidak hanya menyoroti pengaruh Brand Image, Product 

Innovation, dan Word Of Mouth dalam meningkatkan Purchase Intention 
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produk es teh, tetapi juga mengkaji bagaimana aspek-aspek tersebut 

dapat dikembangkan dalam kerangka ekonomi Islam guna menciptakan 

industri minuman yang lebih etis, berkah, dan berdaya saing di Kec, 

Kedungwuni Kabupaten Pekalongan. 

Berdasarkan pemaparan tersebut, penelitian ini akan mengkaji pengaruh 

Brand Image, Product Innovation, dan Word Of Mouth terhadap Purchase 

Intention produk es teh, guna memberikan pemahaman lebih mendalam 

tentang perilaku konsumen serta merumuskan strategi pemasaran yang efektif 

bagi pelaku usaha di Kec. Kedungwuni Kabupaten Pekalongan. Guna 

memahami lebih mendalam adanya masalah yang terkait dalam perilaku 

konsumen, penulis mengambil judul “Pengaruh Brand Image, Product 

Innovation Dan Word Of Mouth Terhadap Purchase Intention Produk Es Teh 

dalam perspektif ekonomi Islam”. 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap Purchase 

Intention produk es teh dalam perspektif ekonomi Islam? 

2. Apakah Product Innovation berpengaruh secara parsial terhadap 

Purchase Intention produk es teh dalam perspektif ekonomi Islam? 

3. Apakah Word Of Mouth berpengaruh secara parsial terhadap Purchase 

Intention produk es teh dalam perspektif ekonomi Islam? 

4. Apakah  Brand  Image,  Product  Innovation  Dan  Word  Of  Mouth 

berpengaruh secara simultan terhadap Purchase Intention produk es teh 

dalam perspektif ekonomi Islam 
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C. Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui pengaruh Brand Image secara parsial terhadap Purchase 

Intention produk es teh dalam perspektif ekonomi Islam 

2. Mengetahui pengaruh Product Innovation secara parsial terhadap 

Purchase Intention produk es teh dalam perspektif ekonomi Islam 

3. Mengetahui pengaruh Word Of Mouth secara parsial terhadap Purchase 

Intention produk es teh dalam perspektif ekonomi Islam 

4. Mengetahui pengaruh Brand Image, Product Innovation dan Word Of 

Mouth secara simultan terhadap Purchase Intention produk es teh dalam 

perspektif ekonomi Islam. 

D. Manfaat Penelitian 

Adanya sebuah penelitian diperuntukan guna mengambil kegunaan dari 

penelitian diharapkan dapat memberi kontribusi, Studi perilaku konsumen 

dalam Purchase Intention produk es teh dapat memberikan sejumlah 

manfaat yang signifikan bagi penelitian dan aplikasi praktis. Berikut adalah 

beberapa manfaat utama dari penelitian ini: 

1. Manfaat Teoritis 

Kajian perilaku konsumen dalam Purchase Intention (niat 

pembelian) produk es teh memiliki beberapa manfaat teoritis yang 

penting dalam pemahaman dan pengembangan strategi pemasaran. 

Berikut adalah beberapa manfaat teoritis yang bisa diidentifikasi: 

a. Pemahaman Niat Pembelian: Kajian ini membantu memahami 

faktor- faktor yang mempengaruhi niat konsumen untuk membeli 
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produk es teh. Hal ini mencakup faktor psikologis, sosial, dan 

ekonomi yang memengaruhi keputusan pembelian. 

b. Segmentasi Pasar: Dengan memahami perilaku konsumen terkait 

dengan es teh, bisnis dapat melakukan segmentasi pasar yang lebih 

baik. Misalnya, mengidentifikasi kelompok-kelompok konsumen 

yang lebih cenderung membeli es teh berdasarkan preferensi rasa, 

harga, atau pengalaman konsumen. 

c. Pengembangan Produk: Informasi dari kajian perilaku konsumen 

dapat membantu dalam pengembangan produk es teh yang lebih 

sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pasar. Ini termasuk 

formulasi rasa, kemasan produk, dan fitur-fitur tambahan seperti 

topping atau variant yang inovatif. 

d. Strategi Pemasaran yang Tepat: Kajian ini memberikan wawasan 

tentang cara terbaik untuk memasarkan produk es teh kepada 

konsumen potensial. Ini mencakup pemilihan media yang efektif, 

penempatan produk yang strategis, dan penyusunan pesan yang 

menarik. 

e. Pengaruh Branding dan Citra: Memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat pembelian juga membantu dalam 

membangun dan mengelola citra merek (Brand Image) yang 

positif. Konsumen cenderung lebih memilih produk dengan citra 

yang sesuai dengan nilai- nilai atau gaya hidup mereka. 
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f. Pemilihan Saluran Distribusi: Informasi dari kajian perilaku 

konsumen juga mempengaruhi keputusan terkait dengan saluran 

distribusi yang optimal. Misalnya, apakah lebih efektif untuk 

menjual es teh secara langsung di toko, melalui kafe, atau melalui 

kanal online. 

g. Penyesuaian Harga: Pemahaman terhadap sensitivitas harga 

konsumen terhadap es teh dapat membantu dalam penyesuaian 

harga yang lebih baik, sehingga meningkatkan daya saing produk 

di pasar. 

h. Loyalitas Konsumen: Kajian ini juga dapat memberikan wawasan 

tentang cara mempertahankan dan meningkatkan loyalitas 

konsumen terhadap merek es teh tertentu. Ini termasuk pelayanan 

pelanggan, program loyalitas, dan pengalaman pembelian yang 

memuaskan. 

2. Manfaat Praktis 

Manfaat praktis penelitian mengacu pada dampak atau aplikasi 

langsung dari hasil penelitian yang dapat dirasakan oleh individu, 

organisasi, atau masyarakat. Manfaat ini berfokus pada bagaimana 

temuan penelitian dapat digunakan untuk memecahkan masalah 

nyata atau meningkatkan praktik di lapangan. Berikut adalah 

beberapa manfaat praktis penelitian: 

a. Bagi Penulis 
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Secara praktis dapat meningkatkan pengetahuan dan 

pengalaman penulis tentang Pengaruh Brand Image, Product 

Innovation Dan Word Of Mouth terhadap Purchase Intention 

produk es teh dengan pengembangan produk, dan peningkatan 

pengalaman dengan menggunakan data dan wawasan yang 

diperoleh dari  kajian ini. 

b. Bagi Pengusaha 

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

para pelaku  usaha  dalam berinovasi, membangun citra merek yang 

positif serta memperbanyak testimoni untuk meningkatkan 

minat konsumen dalam membeli produk es teh. 

c. Bagi Pembaca 

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengembangkan 

Pengaruh Brand Image, Product Innovation dan Word Of Mouth 

Terhadap Purchase Intention Produk Es Teh, ada beberapa area 

yang dapat dieksplorasi lebih lanjut untuk mendapatkan 

pemahaman yang lebih dalam dan aplikatif. Melakukan studi 

lebih lanjut untuk mengidentifikasi dan memahami faktor-

faktor yang secara signifikan mempengaruhi niat pembelian 

konsumen terhadap produk es teh. Misalnya, bagaimana faktor 

harga, kualitas produk, merek, dan pengalaman konsumen 

berinteraksi dalam keputusan pembelian. 

d. Bagi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (UIN K.H.       
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Abdurrahman Wahid Pekalongan) 

Bagi fakultas yang tertarik untuk mengembangkan 

Pengaruh Brand Image, Product Innovation Dan Word Of Mouth 

Terhadap Purchase Intention Produk Es Teh, berikut beberapa 

saran yang dapat membantu dalam menyusun program atau 

kurikulum yang relevan: 

1) Integrasi Teori dan Kasus Studi: Memastikan bahwa 

kurikulum mencakup dasar-dasar teori perilaku konsumen 

yang relevan, seperti teori motivasi, persepsi, sikap, dan 

keputusan pembelian. Sertakan juga kasus studi atau 

penelitian terapan yang memperlihatkan aplikasi teori-teori 

ini dalam konteks produk es teh. 

2) Metode Penelitian Kualitatif dan Kuantitatif: 

Memperkenalkan mahasiswa pada berbagai metode 

penelitian kualitatif dan kuantitatif yang dapat digunakan 

untuk mengumpulkan dan menganalisis data terkait perilaku 

konsumen dalam niat pembelian es teh. Ini termasuk 

wawancara mendalam, focus group discussion, survei, dan 

eksperimen. 

3) Penerapan Analisis Statistik: Memastikan mahasiswa 



 
 

 
 

mampu menguasai teknik-teknik analisis statistik yang 

relevan untuk mengolah data dalam kajian perilaku 

konsumen, seperti analisis regresi, analisis faktor, atau 

analisis jalur. 

E. Pembatasan Masalah Penelitian 

 

Batasan penelitian adalah aspek-aspek yang membatasi ruang 

lingkup dan hasil penelitian. Menyadari dan menyatakan batasan penelitian 

sangat penting karena membantu peneliti dan pembaca memahami sejauh 

mana temuan penelitian dapat diterapkan atau digeneralisasikan. Berikut 

adalah beberapa jenis batasan yang umumnya ada dalam penelitian: 

a. Ruang Lingkup Masalah 

 

Penelitian ini hanya menitikberatkan pada tiga variabel bebas, 

yaitu Brand Image, Product Innovation, dan Word of Mouth, serta satu 

variabel terikat yaitu Purchase Intention. 

b. Teori yang Digunakan 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan teori perilaku 

konsumen, khususnya Theory of Planned Behavior (TPB), 

Expectation Confirmation Theory (ECT), dan Stimulus-Organism-

Response (SOR) Model untuk menjelaskan hubungan antara 

variabel yang diteliti. 

c. Subjek Penelitian 

 

Subjek penelitian adalah konsumen yang pernah membeli 



 

 

 

atau memiliki pengalaman membeli produk es teh dalam kemasan 

siap saji dari booth atau gerai di pinggiran jalan yang tersebar di 

Kec, Kedungwuni Kabupaten Pekalongan. 

d. Perspektif Kajian 

 

Penelitian ini juga dibingkai dalam perspektif ekonomi 

Islam, dengan mempertimbangkan aspek kehalalan, etika bisnis, 

dan prinsip syariah seperti kejujuran (ṣidq), amanah, dan 

keberkahan dalam aktivitas konsumsi dan produksi. 

e. Tempat penelitian 

 

Lokasi penelitian di booth atau gerai es teh di Kec. Kedungwuni 

Kab. Pekalongan 

 

 



 
 

 
 

F. Waktu Penelitian 

 

Penelitian ini dilaksanakan selama 10 bulan, yaitu mulai dari Juni 2024 hingga Maret 2025, dengan rincian kegiatan sebagai 

berikut: Sumber: Data diolah, 2025 

   

 

 

 

 

NO 

 

 

 

 

Kegiatan 

Tahun 2024-2025 

 

Bulan 

Juni Juli 

 

Agustus September Oktober November Desember Januari Februari Maret 

2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2025 2025 2025 

Minggu 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

 

 

 

 

1. 

Tahap Persiapan                                         

a. Studi Literatur                                         

b. Mengurus Perizinan 

(Pra) Penelitian 
                                        

c. Bimbingan                                         

 

 

 

 

2. 

Tahap Penelitian                                         

a. Observasi                                         

b. kuisioner                                         

c. Dokumentasi                                         

d. Eksperimentasi                                         

 

 

 

3. 

Tahap Pengujian                                         

a. Penyusunan 

Laporan 
                                        

b. Analisa Data                                         

c. Pengolahan Data                                         



 
 

 
 

G. Sistematika Penulisan 

 

BAB I  : PENDAHULUAN  

Pada bab ini menjelaskan tentang latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitiaan, pembatasan 

masalah penelitian, waktu penelitian, serta sistematika penulisan 

skripsi. 

BAB II : KERANGKA TEORI 

Pada bab ini menjelaskan tentang deskripsi teori, teori TPB, ECT, 

SOR, Brand Image, Product Innovation, Word Of Mouth, 

Purchase Intention Product, lalu ada penelitian terdahulu, 

kerangka pemikiran dan hipotesis penelitian. 

BAB III  : METODE PENELITIAN 

Pada bab ini berisi tentang jenis serta pendekatan penelitian, 

variabel penelitian, populasi dan teknik pengambilan sampel, 

desain penelitian, instrument penelitian teknik pengumpulan data 

serta analisis data. 

BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN  

Pada bab ini menjelaskan tentang deskripsi data, analisis data dan 

pembahasan  

BAB V  : PENUTUP 

Bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian , serta 

saran-saran yang berkaitan dengan pembahasan. 

 



 

 
 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data dan pembahasan yang sudah diuraikan, dapat 

disimpulkan beberapa hal sebagai berikut: 

1. Secara parsial variabel Brand Image (X1) berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention (Y) di Kec. Kabupaten Pekalongan 

berdasarkan perspektif ekonomi Islam  

2. Secara parsial variabel Product Innovation (X2) berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention (Y) di Kec. Kabupaten Pekalongan 

berdasarkan perspektif ekonomi Islam 

3. Secara parsial variabel Word Of Mouth (X3) berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention (Y) di Kec. Kabupaten Pekalongan 

berdasarkan perspektif ekonomi Islam 

4. Variabel Brand Image (X1), Product Innovation (X2), dan Word Of Mouth 

(X3) memiliki kontribusi besar dalam menerangkan variabel Purchase 

Intention (Y). Sementara sisanya dijelaskan oleh variabel-variabel lain 

yang tidak diteliti. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain sebagai berikut: 

 

a. Faktor-faktor yang mempengaruhi Purchase Intention dalam penelitian ini 

hanya fokus pada tiga variabel yang diteliti yaitu Brand Image (X1), 

Product Innovation (X2), dan Word Of Mouth (X3). Sedangkan masih 



 

 
 

banyak faktor lain yang mempengaruhi Purchase Intention. 

b. Penelitian ini hanya meneliti Brand Image (X1), Product Innovation (X2), 

danWord Of Mouth (X3) bagaimana akan mempengaruhi dalam Purchase 

Intention(Y) produk es teh di Kec. Kabupaten Pekalongan, tidak termasuk 

usaha pada bidang lain. 

C. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat 

disarankan hal-hal sebagai berikut: 

1. Bagi pengusaha mengoptimalkan word of mouth secara digital, seperti 

memanfaatkan ulasan konsumen di media sosial, memberi insentif untuk 

testimoni positif, dan menjaga kualitas pelayanan agar pelanggan merasa 

puas dan ingin merekomendasikan produk. Selain itu, penting bagi 

pelaku usaha untuk rutin melakukan inovasi rasa dan kemasan agar tetap 

relevan dengan tren konsumen. 

2. Bagi penelitian selanjutnya hendaknya lebih memperbanyak variabel dan 

memperdalam pembahasan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

Purchase Intention agar lebih melengkapi penelitian ini karena masih ada 

variabel-variabel independen di luar penelitian ini yang bisa 

mempengaruhi Purchase Intention. 
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