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MOTTO

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya.”

(Q.S Al-Bagarah: 286)

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan.
Sesungguhnya Bersama kesulitan itu ada kemudahan”

(Q.S Al-Insyirah: 5-6)

“Hatiku tenang karena mengetahui bahwa apa yang melewatkanku tidak akan
pernah menjadi takdirku, dan apa yang ditakdirkan untukku tidak pernah

melewatkanku”

(Umar Bin Khattab)
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ABSTRAK

NALA ROSIDA RIZQINA. Pengaruh Islamic Branding, Electronic Word Of
Mouth, Harga, dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Muslim
Fashion (Studi Pada Masyarakat Kota Pekalongan).

Pesatnya perkembangan industri fashion Muslim di Indonesia yang didukung
oleh besarnya populasi Muslim serta meningkatnya kesadaran akan produk halal,
khususnya di Kota Pekalongan. Persaingan antar merek fashion Muslim seperti
Zoya, Elzatta, dan Rabbani, muncul permasalahan mengenai faktor-faktor apa saja
yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Islamic branding, electronic
word of mouth, harga, dan kualitas produk menjadi variabel penting yang diteliti
guna memahami preferensi konsumen Muslim di Kota Pekalongan.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Islamic branding,
electronic word of mouth, harga, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian
fashion Muslim baik secara parsial maupun simultan. Jenis Penelitian ini
menggunakan field research atau penelitian lapangan dengan pendekatan
kuantitatif. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer.
Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden
masyarakat Muslim Kota Pekalongan yang pernah membeli fashion Muslim.
Dalam penelitian ini data diolah menggunakan sorfware computer IBM SPSS
statistic 25.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial keempat variabel yaitu
Islamic branding, electronic word of mouth, harga, dan kualitas produk, semuanya
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian fashion Muslim.
Secara simultan, keempat variabel tersebut juga terbukti memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil output R Sqiare dari model regresi
yang terbentuk dalam penelitian ini sebesar 0,852 atau 85,2%, dan sisanya 14,7%
di pengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. Hal
ini mengindikasikan bahwa identitas keislaman dalam merek, ulasan digital dari
konsumen, harga yang kompetitif, serta kualitas produk yang baik merupakan
faktor-faktor penting yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian fashion Muslim.

Kata Kunci: Islamic Branding, Electronic Word of Mouth, Harga, Kualitas Produk,
Keputusan Pembelian.
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ABSTRACT

NALA ROSIDA RIZQINA. The Influence of Islamic Branding, Electronic
Word of Mouth, Price, and Product Quality on Purchase Decisions of Muslim
Fashion (A Study on the Community of Pekalongan City).

The rapid growth of the Muslim fashion industry in Indonesia is driven by the
large Muslim population and the increasing awareness of halal products,
particularly in Pekalongan City. The competition among Muslim fashion brands
such as Zoya, Elzatta, and Rabbani raises questions regarding the factors that
influence consumer purchase decisions. Islamic branding, electronic word of
mouth, price, and product quality are key variables examined to understand the
purchasing preferences of Muslim consumers in Pekalongan City.

This study aims to analyze the influence of Islamic branding, electronic word
of mouth, price, and product quality on Muslim fashion purchase decisions, both
partially and simultaneously. This research is a field study employing a quantitative
approach. The primary data were collected through questionnaires distributed to
100 Muslim respondents in Pekalongan City who have previously purchased
Muslim fashion products. The data were processed using IBM SPSS Statistics 25
software.

The results indicate that, partially, all four variables Islamic branding,
electronic word of mouth, price, and product quality have a significant and positive
influence on Muslim fashion purchase decisions. Simultaneously, these four
variables also have a significant influence on purchase decisions. The R Square
value from the regression model is 0.852 or 85.2%, while the remaining 14.7% is
influenced by other variables not included in this research model. These findings
indicate that Islamic brand identity, digital consumer reviews, competitive pricing,
and good product quality are critical factors considered by consumers in making
purchasing decisions for Muslim fashion.

Keywords: Islamic Branding, Electronic Word of Mouth, Price, Product Quality,
Purchase Decision
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-hurufan dari abjad yang satu ke
abjad yang lain. Transliterasi Arab Latin disini ialah penyalinan huruf-huruf Arab
dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya.

A. Konsonan
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin

dapat dilihat pada halaman berikut:

Arab Nama Huruf Latin Nama
| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
o Ba B Be
< Ta T Te
& Sa S Es (dengan titik di atas)
c Jim J Je
C Ha H Ha (dengan titik di bawah)
t Kha Kh Kadan ha
4 Dal D De
3 Zal V4 Zet (dengan titik diatas
J Ra R Er
J Zai zZ Zet
& Sin S Es
u.:lx Syin Sy Es dan ye
o Sad S Es (dengan titik di bawah)
ol Dad D De (dengan titik di bawah)
Lk Ta T Te (dengan titik di bawah

Xiv



bt Za Z Zet (dengan titik di bawah)
d ‘Ain ¢ Komaterbalik (di atas)
£ Gain G Ge
o Fa F Ef
a@ Qof Q Ki
d Kaf K Ka
J Lam L El
e Mim M Em
O Nun N En
3 Wau A\ We
° Ha H Ha
& Hamzah 7 Apostrof
S Ya Y Ye
B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
1. Vokal tunggal
Vokal Tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harakat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruflatin Nama
| Fathah A A
! Kasrah I I
f Dammah U U

2. Vokal rangkap
Vokal Rangkap bahasa Arab yang lambangnyaberupa gabungan

antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu:
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Tanda Nama Huruf Latin Nama
! Fathah dan ya Ai Adan1
sl Fathah dan wau Au AdanU

Contoh:
‘—‘-\5 - kataba
d=d fa’ala
),53 - zukira

PG 4

A - yazhabu

Ji - sutila
aX  _ kaifa
dﬁ - haula

C. Maddah
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Huruf dan
Harkat dan huruf Nama Nama
tanda
sV Fathah dan alif atau ya A a dan garis diatas
¢ Kasrah dan ya U u dan garis atas
- Dammah dan wau I i dan garis atas
Contoh
Jé . qala
u‘) - rama

D. Ta’ marbiitah

J8 qila

Transliterasi untuk ta marbiitah ada dua, yaitu:

1. Ta’ marbutah Hidup
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Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harkat fathah, kasrah, dan
dammabh, transliterasinya adalah “t”.
2. Ta’marbutah Sedangkan
Ta’marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya
adalah “h”.
3. Kalau pada kata yang berakhir dengan ta marbiitah diikuti oleh kata yang
menggunakan kata sandang a/- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka

ta marbiitah itu ditransliterasikan dengan ha (h). Contoh:

L 5y Jakat - raudah al-atfal
- raudatulatfal
jU-’JAS\ 0/)331\3\ - al-Madinah al-Munawwarah

-al-Madinatul-Munawwarah

Al - talhah

E. Syaddah
Syaddah atau Tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan
dengan sebuah tanda 7asydid () dalam transliterasi ini dilambangkan dengan
perulangan huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah.

Contoh:
L‘:J -rabbana

d} -nazzala
A al-birr
el -al-haj

F. Kata Sandang
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf J!
namun dalam pedoman transliterasi ini, kata itu di bedakan atas kata sandang
yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf
gamariyah.
1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah
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3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf gamariyah, kata sandang

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda

sempang
Contoh:
U}.ﬁf)j\ - ar-rajulu
3;:-‘*5\ - as-sayyidu
m\ - as-syamsu
;JBX\ - al-qalamu
}@M\ - al-badi’u
Jol _ al-jalalu

G. 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. Contoh:

“o + % ke

J j-\AL - ta'’khuzuna

2 g

& )—‘3‘ - an-nau'
(ot - syai'un

C)J - inna

s, 0 i‘ h
D) - umirtu
JST - akala

H. 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. Contoh:
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Ub 1) }éj }).-.‘; u:*i)U\ -Wainnallahalahuwakhairar-

raziqin
-Wainnallahalahuwakhairraziqin
NEYBYRSHEN] -Ibrahim al-Khalil
- Ibrahimul-Khalil
a:-ﬂe 41l) Uﬁ‘:).;:“ l.ml.u_):a} -Bismillahimajrehawamursaha
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:

1-:“5 Yk Yl U ji{) -Wa ma Muhammadun illa rasl
&l 8l YL ol -Walagadra’ahubil-ufuq al-mubin

-Walagadra’ahubil-ufuqil-mubin
deall all T aalladl -Alhamdulillahirabbil al-‘alamin
-Alhamdulillahirabbilil ‘alamin
Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk Allah bila dalam tulisan
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Indonesia merupakan negara yang populasi penduduk muslimnya
berjumlah banyak, jika pengembangan industri halal dioptimalkan, negara
Indonesia akan menjadi yang paling kuat dalam ekonomi halal di dunia.
Laporan State of the Global Islamic Economy Report 2023 menyebutkan
bahwa secara global peringkat ekonomi Islam Indonesia berada di peringkat
ketiga terbesar di dunia. Indonesia mempunyai jumlah populasi orang
musim terbesar di dunia, dimana terhitung pada tahun 2023 ada sejumlah
240,62 juta jiwa. Angka tersebut sekitar 86,7% dari jumlah nasional yaitu
sejumlah 277,53 juta jiwa. Populasi Muslim terbesar ini menjadikan
Indonesia secara alami turut serta dalam kemampuan pembelian produk
halal. Untuk memperkuat perkembangan sektor halal, maka dalam hal ini
pemerintah mengeluarkan aturan mengenai pengaturan jaminan produk
halal yang termuat dalam Peraturan Pemerintah No. 39 Tahun 2021, yang
memiliki tujuan dalam rangka mempermudah proses sertifikasi halal guna

mendukung memajukan UMKM dan pariwisata halal.

Industri fashion adalah salah satu diantara sektor yang berkontribusi
besar mengenai anggaran negara. Menurut data dari BPS, ada 17 persen

kontribusi dari industri fashion yang jumlah ekspor mencapai US$ 11,9



miliar. Ini mengindikasikan bahwa Indonesia memiliki peluang besar agar
menjadi pusat fashion Muslim terkemuka di dunia. Peluang besar dalam
bisnis fashion mendorong para desainer untuk bersaing dalam menampilkan
kreativitas dan inovasi baru mereka. Model-model fashion yang menarik
dapat memikat konsumen dan mendorong mereka untuk membuat
keputusan pembelian. Kotler & Keller (2019) memberikan pemaparan
bahwa proses pengambilan keputusan pembelian melibatkan integritas yang
mengombinasikan pengetahuan dalam rangka menilai berbagai pilihan

alternatif dan menentukan salah satunya.

Besarnya populasi muslim di Indonesia menjadi target utama untuk
pengusaha dalam pemasaran produk, terutama muslim fashion. Muslim
fashion adalah pakaian yang dipakai oleh pria dan wanita Muslim untuk
menutup aurat. Perkembangan tren mode yang terus berubah setiap
tahun membuka kesempatan untuk mereka yang mempunyai kreativitas dan
inovasi dalam desain pakaian untuk menarik minat pelanggan. Akan tetapi,
supaya konsumen membuat keputusan pembelian yang tinggi, maka pada
konteks ini pengusaha perlu memperrtimbangkan berbagai aspek yang turut
memberikan pengaruh pada keputusan pembelian tersebut. Produk bisa
memikat konsumen apabila keberadaan merek (brand) yang kuat. Branding
menciptakan posisi dalam pikiran konsumen bukan hanya sekadar kompetisi
dalam menentukan siapa pembuat produk yang lebih baik, namun siapa
pihak yang mampu membentuk persepsi lebih kuat. Selain itu, keputusan

pembelian konsumen Muslim di antaranya dipengaruhi oleh branding



Islami. Islamic branding yaitu pemakaian nama Islam atau yang

menunjukkan adanya identitas halal pada produk.

Perusahaan fashion muslim yang saling berkompetisi di pasar
memiliki strategi untuk menghipnotis daya tarik pihak konsumen agar
membuat keputusan pembelian. Definisi keputusan pembelian berdasarkan
penjelasan dari Solomon (2014) adalah proses psikologis dari seorang
konsumen yang dimulai dari perhatian terhadap jasa atau produk yang
ditawarkan, selanjutnya timbul minat diikuti dengan ketertarikan terhadap
jasa atau produk terkait, serta diakhiri keputusan apakah akan terjadi
pembelian oleh konsumen ataukah tidak. Keputusan pembelian konsumen
juga dipengaruhi oleh strategi komunikasi melalui word of mouth. Word of
mouth kini dianggap berperan penting dalam membentuk sikap dan karakter
konsumen. Keterbatasan informasi yang disampaikan melalui iklan
seringkali mendorong calon konsumen untuk melakukan pencarian
informasi dari individu lainnya yang sudah memakai jasa atau produk
terkait, yang dianggap memiliki kredibilitas. Beberapa penelitian
menunjukkan bahwa word of mouth berdampak lebih besar daripada iklan,
sebab dianggap lebih dapat diandalkan dan menyajikan informasi yang

nyata Rosmaya & Farida (2017).

Word of mouth yaitu strategi komunikasi di mana opini atau informasi
terkait keunggulan produk atau jasa disebarkan melalui percakapan antar
individu atau dalam kelompok. Melalui adanya digitalisasi serta kemajuan

teknologi sekarang ini, maka word of mouth telah berkembang dari sekadar



komunikasi langsung menjadi Electronic Word of Mouth, di mana opini
tentang jasa atau produk, baik negatif ataupun positif, disampaikan
konsumen melalui media sosial secara tidak langsung. Electronic Word Of
Mouth diakui sebagai perubahan dari komunikasi konvensional menjadi
komunikasi internet yang canggih, dan di Indonesia, dan Electronic Word
Of Mouth dianggap efektif di Indonesia karena jumlah pengguna internet

yang besar.

Media sosial dan internal sekarang ini sudah menjadi alat yang efisien
dalam menyebarkan berbagai ide, isu, informasi, dan pengetahuan secara
tanpa batas dan cepat. Ada tiga aspek dari Electronic Word of Mouth, yaitu:
Intensity (banyak opini); Valence Of Opinion, yang menilai apakah pendapat
pembeli tersebut cenderung negatif atau positif; serta Content, yang
mencakup informasi mengenai jasa atau produk di media sosial, termasuk
kualitas, harga, dan lainnya. Konsumen akan membagikan ulasan pribadi
mereka tentang merek atau produk yang mereka gunakan melalui situs
jejaring sosial berdasarkan pengalaman pribadi. Konsumen lain kemudian
akan menggunakan Electronic Word Of Mouth melalui media sosial dalam
rangka menemukan informasi terkait jasa atau produk yang hendak dibeli
sebelumnya. Data dari media sosial ini bisa membantu memahami
konsumen dan bisa dijadikan pertimbangan sebelum mereka memutuskan

untuk membeli.

Perkembangan internet atau teknologi komunikasi telah membawa

pada kemajuan dalam e-bisnis. Konsumen menjadi lebih selektif dalam



menilai produk, terutama terkait dengan harga. Ini mendorong perusahaan
menawarkan produk dalam harga lebih terjangkau guna menarik konsumen
baru serta menjaga loyalitas konsumen. Harga dalam hal ini adalah faktor
yang sifatnya krusial yang perlu konsumen pertimbangkan sebelum
membeli, terutama di era internet di mana informasi tentang produk,
termasuk harga, dapat dengan mudah diakses. Preferensi harga konsumen
bervariasi, ada yang lebih memilih mengeluarkan biaya tinggi untuk kualitas
yang diinginkan, tetapi ada juga yang menginginkan harga yang rendah

meskipun berrisiko pada kualitas yang tidak begitu memuaskan.

Harga berdasarkan pemaparan dari Kotler & Armstrong (2012) yakni
nilai yang ditukar pihak konsumen guna mendapatkan jasa atau produk, atau
nilai ini didasarkan pada konsumen sebagai pertukaran terhadap manfaat
yang diterima dari jasa atau produk itu sendiri. Harga ini juga bisa
dinyatakan sebagai elemen pemasaran satu-satunya mendatangkan
keuntungan, sementara elemen lain di antaranya distribusi, produk, serta
promosi sebatas akan menghasilkan beban biaya. Fleksibilitas harga
memungkinkan perubahan yang cepat, berbeda dengan ciri-ciri produk dan

saluran distribusi.

Menurut Lupiyoadi (2001), strategi penetapan harga memiliki dampak
yang signifikan terhadap nilai yang diterima konsumen, keputusan
pembelian konsumen dan juga citra produk. Ada hubungan antara harga
dengan pendapatan serta ini berpengaruh terhadap saluran pemasaran. Akan

tetapi, konsistensi strategi dalam penentuan harga dengan keseluruhan



strategi pemasaran adalah yang terpenting. Dalam teori ekonomi, harga
suatu produk dalam pasar yang kompetitif dipengaruhi dari penawaran dan
permintaan. Semakin tinggi suatu harga, maka jumlah dari penawaran

barang semakin banyak, dan kebalikannya.

Sekarang ini tidak sedikit konsumen yang ingin produk berkualitas
dan murah. Kualitas produk sangat penting. Menurut Anwar & Satrio (2015)
produk berkualitas yaitu suatu produk yang sesuai apa yang pelanggan
inginkan dan butuhkan. Produk menurut penjelasan dari Kotler (2009) yaitu
berbagai hal yang ditawarkan di pasar dengan maksud memuaskan
kebutuhan ataupun keinginan konsumen. Maka dari hal tersebut, perusahaan
perlu memahami apa yang konsumen inginkan dan butuhkan untuk
membuat produk yang sesuai. Kotler juga menerangkan jika kualitas produk
yaitu sejumlah banyaknya karakteristik pada suatu layanan atau produk yang
melengkapi kebutuhan konsumen. Dengan meningkatnya tingkat kritis
konsumen, produsen harus memperhatikan kualitas produk selain harga. Ini
menekankan perlunya perusahaan harus mempertimbangkan secara
cermat kebutuhan konsumen serta perlu pula untuk menawarkan produk

berkualitas yang berharga terjangkau.

Di Indonesia, banyak brand muslim fashion yang sudah terkenal,
terutama dalam fashion Muslim, seperti Zoya, Elzatta, dan Rabbani. Brand
tersebut menawarkan produk-produk yang memiliki ciri khas masing-
masing. Zoya dikenal dengan desain elegan dan beragam dalam busana

Muslim, dengan fokus pada jilbab, baju, dan aksesoris yang sesuai dengan



prinsip Islam. Elzatta menonjolkan keindahan motif dan desain khas
Indonesia dalam koleksi kerudung dan mukenanya yang berkualitas tinggi.
Rabbani, di sisi lain, menawarkan busana Muslimah yang berkualitas tinggi
dan elegan dengan sentuhan klasik dan modern. Mereka terus berupaya
untuk memperluas jangkauan konsumen dan memperkuat posisi mereka
dalam industri fashion Muslim, menunjukkan komitmen mereka terhadap

kualitas, keberlanjutan, dan estetika.

Berdasarkan data Top Brand Index (TBI) untuk tiga merek fashion
muslim di Indonesia periode 20202023 didasarkan pada hasil pengukuran
TBI. TBI adalah hasil survei nasional yang dilakukan oleh Frontier Group
bersama Majalah Marketing. Indeks ini menjadi salah satu ukuran bergengsi
untuk menilai merek terbaik di berbagai kategori dan melihat seberapa
dikenal serta seberapa kuat posisi suatu merek di mata konsumen. Penilaian
Top Brand Award didasarkan pada tiga kriteria utama, yaitu Mind Share,
yang menunjukkan seberapa kuat merek diingat dan menjadi pilihan utama
konsumen, Market Share, yang menggambarkan penguasaan pasar melalui
perilaku pembelian nyata, serta Commitment Share, yang mencerminkan

loyalitas konsumen pada merek.

Ketiga kriteria tersebut menjadi dasar dalam menentukan merek yang
berhak mendapatkan predikat Top Brand karena dapat menunjukkan
seberapa dikenal suatu merek, seberapa besar penguasaan pasarnya, dan
seberapa tinggi tingkat loyalitas pelanggannya. Berdasarkan data Top Brand

Index (TBI) periode 2020-2023, penelitian ini memberikan gambaran



tentang kinerja dan posisi tiga merek fashion muslim terbesar di Indonesia
dilihat dari persepsi, perilaku, dan kesetiaan konsumen. Data TBI tersebut
menjadi dasar yang objektif untuk menganalisis persaingan antar merek
fashion muslim, serta membantu memahami bagaimana strategi pemasaran

dan kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Tabel 1. 1. Data Top Brand Index Tahun 2020-2023

Brand Fashion
No Brand | TBI 2020 | TBI 2021 | TBI 2022 | TBI 2023
1 | Zoya 13,60% | 21,30% | 20,50% | 19,60%
2 | Elzatta 19,30% | 28,60% | 32,10% | 29.00%
3 | Rabbani 19,60% | 22,20% | 22,30% | 25,30%

Sumber : www.topbrand-award.com (diakses Mei 2024)

Berdasarkan data Top Brand Index (TBI) tahun 2020-2023 terlihat
bahwa tiga merek fashion muslim yaitu Zoya, Elzatta, dan Rabbani,
mengalami perkembangan meskipun dengan tren yang berbeda. Zoya
meningkat dari 13,60% pada tahun 2020 menjadi 19,60% pada tahun 2023
yang menunjukkan bahwa merek ini semakin dikenal dan diminati
konsumen muslim di Indonesia, meskipun sempat menurun setelah tahun
2021. Elzatta menempati posisi tertinggi sepanjang periode dengan
peningkatan dari 19,30% pada tahun 2020 menjadi 29,00% pada tahun
2023, bahkan mencapai puncaknya pada tahun 2022 sebesar 32,10%. Hal
ini menunjukkan Elzatta memiliki kekuatan besar dalam membangun
kesadaran dan loyalitas konsumen. Sementara itu, Rabbani berada di posisi
ketiga tetapi menunjukkan tren stabil dengan peningkatan dari 19,60%

pada tahun 2020 menjadi 25,30% pada tahun 2023. Kenaikan ini


http://www.topbrand-award.com/

menandakan Rabbani tetap memiliki daya saing yang baik dan berpotensi
terus berkembang. Ketiga merek tersebut berhasil mempertahankan
eksistensi serta memperkuat posisi mereka di pasar selama periode 2020—

2023.

Data tabel brand fashion menunjukkan industri fashion muslim di
Indonesia berkembang dengan sangat cepat. Merek-merek fashion muslim
kini semakin dikenal dan diminati oleh masyarakat, sehingga membuka
peluang bagi merek baru untuk ikut bersaing di pasar. Namun, data
tersebut juga menunjukkan adanya persaingan yang sangat ketat antar
merek seperti Zoya, Elzatta, dan Rabbani. Ketatnya persaingan ini bisa
menimbulkan beberapa dampak misalnya harga produk yang tinggi karena
untuk mendapatkan keuntungan lebih besar. Kondisi ini tentu
memberatkan konsumen. Selain itu, ada kemungkinan penurunan kualitas
produk karena penekanan biaya produksi agar tetap bisa bersaing. Di sisi
lain pengaruh ulasan dan rekomendasi konsumen secara online (Electronic
Word of Mouth) juga semakin besar terhadap keputusan pembelian
konsumen muslim. Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa
industri fashion muslim di Indonesia memiliki potensi besar, tetapi juga
menghadapi tantangan yang perlu dikaji lebih lanjut untuk memahami

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Adapun temuan studi oleh Paradasa & Puspita (2022), hasil penelitian
menunjukkan Islamic branding memberikan pengaruh pada keputusan

pembelian. Sedangkan penelitian dari Alitakrim et al. (2021)



mengungkapkan Islamic branding tidak ada pengaruh pada keputusan
pembelian. Penelitian dari Bakri & Tri (2022) menyatakan electronic word
of mouth memberikan pengaruh signifikan pada keputusan pembelian
sedangkan harga tidak memberikan pengaruh signifikan pada keputusan
pembelian. Sedangkan penelitian dari Selfia & Adlina (2023) hasil
menunjukkankan Electronic Word Of Mouth tidak memberikan pengaruh
signifikan pada keputusan pembelian. Kemudian, temuan studi Ariwangsa
et al. (2023) hasil menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth , persepsi

harga dan kualitas produk berpengaruh positif signifikan pada keputusan

pembelian.
Tabel 1. 2. Research Gap
No ToRg e e Hasil Penelitian Research Gap
Tahun

1. | “Analysis of the Islamic branding | Perbedaan hasil
Influence of tidak  memberikan | penelitian
Islamic Branding, pengaruh pada | sebelumnya,
Halal Awareness keputusan Konteks penelitian
and Product pembelian. masih terbatas,
Quality on the Penelitian ini belum
Purchase menjelaskan  faktor
Decision of Soka mana yang paling
Brand Halal dominan dalam
Socks”. mempengaruhi
Alitakrim et al. keputusan
(2021) pembelian.




“The Influence Islamic branding | Penelitian

Of Islamic memberikan menunjukkan hasil
Branding, pengaruh pada | yang tidak konsisten.
Religion, And keputusan Fokus penelitin
Produk pembelian. masih terbatas.
Diversity On Belum terjawabnya
Consumer variabel mana yang
Purchase paling dominan
Decisions memengaruhi

(Study At 212 keputusan

Condet Mart, pembelian.

East Jakarta)”

Paradasa &

Puspita (2022)

“Pengaruh Electronic word of | Adanya perbedaan
Electronic mouth memberikan | penelitian

Word Of Mouth, pengaruh signifikan | sebelumnya,

Harga Dan terhadap keputusan | Penelitian hanya
Promosi pembelian. dilakukan pada
Penjualan Harga tidak | masyarakat Padang
Terhadap berpengaruh dan hanya focus
Keputusan signifikan terhadap | pada satu plaftrom e-
Pembelian Di keputusan commerce.

Online Shop pembelian. Variabel penelitian

Lazada (Studi
Kasus Pada
Masyarakat
Kota Padang)”
Bakri & Tri
(2022)

masih terbatas pada

tiga faktor.
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4. | “Pengaruh

Harga, Persepsi

Electronic word of

mouth tidak memberi

Keterbatasan

konteks platfrom,

Persepsi Harga,

dan Kualitas

Ariwangsa et al.

(2023)

produk memberikan

pengaruh signifikan

Kemudahan pengaruh signifikan | Celah empiris pada
Penggunaan terhadap keputusan | variabel electronic
EWOM pembelian. word of mouth,
Terhadap Keterbatasan
Keputusan wilayah penelitian.
Pembelian
Melalui Tiktok
Shop Kota
Medan”.
Selfia & Adlina
(2023)

5. | “Pengaruh Electronic word of | Keterbatasan
Electronic mouth, persepsi | konteks penelitian,
Word Of Mouth, harga dan kualitas | Minim kajian terkait

penerapan teori

perilaku  konsumen

Produk pada keputusan | (TPB) dalam
Terhadap pembelian. penelitian ini.
Keputusan

Pembelian

Pakaian.”

12

Setelah meninjau penelitian sebelumnya mengenai berbagai variabel
yang dipergunakan dalam penelitian menyatakan bahwasanya research gap
ditabel 1.2 yang tidak konsisten (inkonsistensi) dalam hasil penelitian

yang masih bervariasi. Dengan ini, peneliti bermaksud melaksanakan
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penelitian lebih mendalam terkait Islamic Branding, Electronic Word Of
Mouth , harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Maka dari
hal tersebut, judul penelitian ini yaitu “PENGARUH ISLAMIC
BRANDING, ELECTRONIC WORD OF MOUTH, HARGA DAN
KUALITAS PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

MUSLIM FASHION (Studi Pada Masyarakat Kota Pekalongan)”.

B. Rumusan Masalah

Berikut rumusan permasalahan pada studi ini, yaitu:

1. Apakah Islamic Branding berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Muslim Fashion?

2. Apakah Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Muslim Fashion?

3. Apakah Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Muslim
Fashion?

4. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
Muslim Fashion?

5. Apakah Islamic Branding, Electronic Word Of Mouth, Harga,
Kualitas Produk, dan Islamic Branding berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian Muslim Fashion?
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C. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini sebagaimana berikut:

1. Menganalisis pengaruh Islamic Branding terhadap Keputusan

Pembelian Muslim Fashion.

2. Menganalisis pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap

Keputusan Pembelian Muslim Fashion.

3. Menganalisis pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian Muslim

Fashion.

4. Menganalisis pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Muslim Fashion.

5. Menganalisis pengaruh Islamic Branding, Electronic Word Of Mouth,
Harga, Kualitas Produk, dan Islamic Branding terhadap Keputusan

Pembelian Fashion Muslim.

D. Manfaat Penelitian

Dengan adanya penelitian ini, harapannya bisa memberi manfaat, di

antaranya:

1. Manfaat Teoritis
Bisa memberi kesempatan bagi penulis dalam mengaplikasikan
pengetahuan dan teori yang telah dipelajari dan penelitian ini

dipergunakan untuk menjadi tinjauan literatur atau referensi dan
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memperluas pengetahuan penulis dan pembaca dalam kaitannya dengan
variabel penelitian ini.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Penulis
Harapannya dapat memperluas ilmu pengetahuan dan
wawasan terkait topik penelitian ini. Dengan demikian judul ini
memberikan manfaat akademis yang berkelanjutan dan landasan
yang kuat bagi pengembangan penulis dimasa depan.
b. Bagi Perusahaan
Mampu memberi bukti empiris terkait analisis perilaku
berbelanja konsumen, dengan demikian bisa dijadikan indikator dan
masukan untuk pemahaman lebih dalam terkait hal tersebut.
Diharapkan hal ini bisa mendorong peningkatan nilai tambah bagi
pihak yang bersangkutan.
c. Bagi Peneliti Selanjutnya
Bisa dijadikan referensi peneliti berikutnya pada penelitian
lanjutan tentang keputusan pembelian.
E. Sistematika Pembahasan
BAB 1 : PENDAHULUAN
Memuat gambaran umum sistematika pembahasan terkait: latar

belakang permasalahan, rumusan permasalahan, tujuan dan manfaat pada

studi ini.
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BAB II : LANDASAN TEORI

Pada bagian ini adalah bab didalamnya memaparkan teori pada
penelitian ini. memuat landasan teori, telaah pustaka,kerangka berfikir, dan

hipotesis penelitian.
BAB III : METODE PENELITIAN

Memaparkan jenis penelitian, setting penelitian, pendekatan, variabel,
populasi dan sampel pada penelitian, sumber data, teknik untuk
mengumpulkan data, dan tahap analisis data.

BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Menganalisis output penelitian dengan munguraikan temuan yang
diperoleh, serta menginterpretasikan temuan untuk menjawab rumusan

permasalahan.
BAB V PENUTUP

Bagian ini menyajikan simpulan didasarkan pada temuan penelitian dan

memberikan saran atau masukan kepada peneliti berikutny



BAB YV

PENUTUP

A. Simpulan

Pada tujuan studi ini guna memberi bukti empiris tentang pengaruh

Islamic Branding , Electronic Word Of Mouth, Harga, dan Kualitas Produk

pada Keputusan Pembelian muslim fashion masyarakat kota Pekalongan.

Berpijak output analisis dan uji hipotesis yang dilaksanakan, sehingga

disimpulkan sebagaimana berikut:

1.

Islamic Branding (X1) dinyatakan memberi pengaruh positif signifikan
pada keputusan pembelian muslim fashion pada masyarakat kota
Pekalongan, dengan nilai sig 0,002 < 0,05 dan t hitung 3,394 > t tabel
1,98447 maka semakin meningkatnya Islamic branding suatu produk
sanggup memperkuat keputusan pembelian muslim fashion pada

masyarakat Pekalongan.

Electronic Word Of Mouth (X2) dinyatakan memberi pengaruh positif
signifikan pada keputusan pembelian muslim fashion masyarakat kota
Pekalongan, yaitu dengan nilai sig 0,016 < 0,05 dan t hitung 4,364 > t tabel
1,98447. Dengan tetap mempertahankan dan meningkatkan pandangan
baik konsumen pada suatu produk dengan meningkatkan kualitas beserta

citra mereknya.

Variabel harga (X3) dinyatakan memberi pengaruh positif signifikan pada

keputusan pembelian muslim fashion masyarakat kota Pekalongan yaitu
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4. dengan nilai sig 0,013 < 0,05 dan t hitung 3,530 > t tabel 1,98447. Dengan
harga yang terjangkau serta dapat dibeli oleh berbagai kalangan, maka hal
tersebut dapat memberikan peningkatan penjualan melalui meningkatnya

kualitas pembelian pada suatu produk.

5. Variabel kualitas produk (X4) dinyatakan memberi pengaruh positif dan
signifikan pada keputusan pembelian muslim fashion masyarakat kota
Pekalongan yaitu dengan nilai sig 0,000 < 0,05 dan t hitung 16,304 > t tabel
1,98447. Kualitas produk yang baik serta berkualitas dapat meningkatkan
minat pembeli dan meningkatkan penjualan melalui peningkatan keputusan

pembelian muslim fashion dengan kualitas produk yang baik.

6. Variabel Islamic Branding , Electronic Word Of Mouth, Harga, dan
Kualitas Produk (X5) bersama-sama berpengaruh secara simultan terhadap
keputusan pembelian muslim fashion pada masyarakat kota Pekalongan,
dengan pengujian f yaitu sig 0,000 < 0,05 dan f hitung 43,55 > f tabel 2,47
artinya semakin meningkatnya Islamic Branding , Electronic Word Of
Mouth, Harga, dan Kualitas Produk maka semakin meningkat keputusan

pembelian muslim fashion pada masyarakat kota Pekalongan.
B. Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan yang dimiliki penelitian ini menyebabkan kurang

sempurnanya pada simpulan yang ditarik. Keterbatasan studi ini diantaranya:

1. Pada studi ini hanya berfokus dengan Islamic Branding, Electronic Word

Of Mouth, Harga, dan Kualitas Produk. Oleh karena itu, tidak seluruh aspek
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terkait keputusan pembelian oleh masyarakat kota Pekalongan diteliti.

Lokasi penelitian ini hanya berfokus pada masyarakat kota Pekalongan

saja.

Pembagian kuesioner sesuai dengan sampel penelitian sehingga terbatas
hanya 100 responden yang merupakan masyarakat kota Pekalongan dan
mempunyai latar belakang tidak sama dengan ini terjadinya berbagai

hambatan pada pengisian jawaban kuesioner responden.

C. Saran

Berlandaskan output studi ini, dengan ini peneliti memberikan saran pada

pihak-pihak yang bersangkutan terkait output studi ini, yakni sebagaimana

berikut:

1.

Saran bagi pengusaha khususnya pengusaha muslim fashion di kota
Pekalongan diharapkan selalu memberikan pelayanan terbaik kepada
konsumen, memperhatikan kualitas produk, branding, harga dan
Electronic Word Of Mouth agar semkain meningkat keputusan pembelian

masyarakat terhadap produk muslim fashion yang di pasarkan.

Saran bagi peneliti berikutnya pada outout studi sanggup dijadikan acuan
ataupun referensi pada studi yang akan dilaksanakan dimasa mendatang,
namun alangkah baiknya apabila menambah ataupun mengubah variabel
diluar studi ini agar dapat lebih berkembang selaras pada perkembangan

ilmu pengetahuan dan teknologi.
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