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Abstract

The purpose of this study is to determine and analyze the effect of Islamic Branding on Purchase
Decisions and to determine the effect of Online Consumer Review on Purchase Decisions. The
total population in this study included 1,606 students of FEBI UIN Walisongo Semarang. The
sample in this study were 94 female students based on Slovin's research. The data of this
research is in the form of quantitative data with data analysis techniques using SPSS tools. The
results showed that the Islamic brand variable had a positive and significant effect on purchasing
decisions and the online consumer review

variable had a positive and significant effect on purchasing decisions.

Pengaruh Islamic Branding dan Online Cunsomer Review Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Hijab Rabbani

Abstrak

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Islamic Branding
terhadap Keputusan Pembelian dan untuk mengetahui pengaruh Online Cunsomer Review
terhadap Keputusan Pembelian. Jumlah Populasi dalam penelitian ini meliputi mahasiswi
FEBI UIN Walisongo Semarang sebanyak 1.606. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 94
mahasiswi berdasarkan penelitian Slovin. Data penelitian ini berupa data kuantitatif dengan teknik
analisis data menggunakan alat bantu SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
Islamic brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan variabel
online consumer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Islamic Branding, Online Cunsomer Review, Keputusan Pembelian

correspondence Address ISSN
Institutional address: Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang 2337-5434 (online)
E-mail: nurudin@walisongo.ac.id DOI:

19


http://jibaku.unw.ac.id/
mailto:nurudin@walisongo.ac.id

Pendahuluan

Kemajuan  teknologi  saat  ini
berkembang semakin pesat. Semua informasi
dari belahan Dunia kini telah tersebar melalui
internet. Internet saat ini berkembang dengan
cepat dan memiliki segudang manfaat. Melalui
internet masyarakat dapat mengakses informasi
kedunia global untuk menunjang aktivitas yang
dilakukan sehingga masyarakat dapat saling
bertukar informasi dengan luas. Sistem
pemasaran digital atau sering disebut dengan E-
Commerce merupakan sistem pemasaran
melalui media elektronik sebagai sarana untuk
melakukan penjualan maupun pemesanan
barang atau jasa. Media elektronik yang banyak
digunakan oleh E-Commerce saat ini yaitu
melalui jaringan internet. Melalui E-Commerce
yang sedang trend dikalangan masyarakat
menjadikan  perubahan perilaku  belanja
seseorang yang bermula dari market place atau
belanja langsung di toko dan sekarang bergeser
ke market online atau berbelanja tanpa bertemu
langsung dengan penjual. Dengan adanya
perubahan  perilaku  konsumen  tersebut
memudahkan konsumen untuk mengakses
barang atau jasa yang ingin dibelinya (Auli,
Basalamah, and Millaningtyas, 2021). Manfaat
E-Commerce pada konsumen dalam kegiatan
komersial anara lain memberikan kenyamanan
dan kemudahan dalam berbelanja, lebih efektif,
berbelanja kapan saja tanpa memikirkan waktu
dan sebagainya (Saputra, Noorlailie Soewarno,
and lIsnalita, 2019). Menurut prediksi Kotler
(2005) transaksi bisnis dimasa mendatang akan
berpindah dari pembeli yang datang langsung
ke pusat perbelanjaan berpindah menuju ke
market space (online) yang berarti bahwa
selama terkoneksinya jaringan internet maka
konsumen dapat membeli barang sesuai yang
diinginkanya melalui media online (Fauzia,
2016). Hal seperti ini dibuktikan dengan
maraknya pebisnis yang beralih ke E-
Commerce untuk memasarkan produknya.
Pertumbuhan bisnis E-Commerce saat ini sudah
menjangkau seluruh pasar di Indonesia, adanya
transaksi digital ini menjadikan E-Commerce di
Indonesia banyak bermunculan dan saling
menawarkan  berbagai kemudahan dan
keuntunganya sehingga para pelaku bisnis E-
Commerce saling memperketat persaingan
untuk memenangkan pangsa pasar dan
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memperebutkan peringkat pertama dalam
berbagai aspek di masyarakat. Berbagai macam
platform E-Commerce yang digunakan oleh
masyarakat Indonesia diantaranya yaitu
Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, Bli Bli
dan lain-lain. Salah satu platform E-Commerce
yang sering di gunakan pemasar dan yang
sedang menguasai pangsa pasar Yyaitu E-
Commerce Shopee. Pengunjung bulanan
aplikasi Shopee merupakan yang paling
tertinggi diantara pengunjung aplikasi lainnya.
Dengan jumlah yang tertinggi diantara yang
lain, Shopee mampu menarik pelanggan
dengan mudah dan cepat sehingga orang yang
belum mempunyai aplikasi Shopee sangat
tertarik untuk menginstal aplikasi tersebut.
Maka dari itu para pemasar berlomba-lomba
memasarkan produknya melalui aplikasi
Shopee, karena aplikasi ini sangat efektif untuk
memasarkan suatu produk. Produk yang selalu
jadi trend wanita masa kini yaitu hijab. Hijab
merupakan hal yang lumrah bagi wanita apalagi
dengan banyak model yang silih berganti
sehingga orang tidak ingin membeli satu model
saja tetapi mengikuti trend yang sedang viral.
Salah satu produk hijab yang sedang trend
dikalangan Generasi Z vyaitu hijab merek
Rabbani.

Dengan adanya perkembangan di dunia
fashion, yang mana hijab sudah menjadi sebuah
trend fashion dikalangan wanita muslim
khususnya Generasi Z, sebuah produk fashion
dari CV. Rabbani Asysa yang merupakan
sebuah perusahaan retail busana muslim
dengan merek dagang Rabbani telah mampu
menguasai perdagangan produk hijab di
Indonesia meskipun masih kalah dengan
kompetitornya yaitu Zoya dan Elzatta. Menurut
informasi yang dirilis oleh www.topbrand-
award.com bahwa pada saat pandemi Covid-19
tidak menyurutkan konsumen Rabbani untuk
berpindah ke merek produk lain. Oleh karena
itu pada tahun 2019-2021 hijab Rabbani
mampu meningkatkan penjualan produknya
melalui resseler sehingga hijab Rabbani
menjadi merek trend fashion yang mendapat
penghargaan oleh Top Brand Indonesia
meskipun masih kalah dengan pesaingnya yaitu
Zoya dan Elzatta.

Faktor yang pertama vyaitu Islamic
Branding. Islamic branding merupakan



penggunaan identitas pada suatu produk untuk
menunjukkan jika produk tersebut sesuai
dengan ketentuan syariat Islam dengan
penggunaan nama, komposisi dalam produk
maupun dalam proses pembuatan produk
tersebut (Nasrullah, 2015). Hal ini merupakan
hal yang lumrah bagi kaum muslim, dengan
penggunaan nama maupun komposisi dalam
proses pembuatan menjadikan konsumen
muslim bisa membedakan produk yang halal
maupun yang haram, serta produk yang baik
sesuai ketentuan syariat islam maupun tidak.
Jika konsumen muslim memiliki kepatuhan
terhadap agama yang sangat tinggi begitu juga
kepatuhan  tersebut  dituangkan  dalam
kehidupan sehari-harinya seperti  membeli
suatu produk dengan melihat identitas islamic
nya.

Faktor yang kedua vyaitu Online
consumer review. konsumen review atau biasa
disebut dengan Online consumer review
dinyatakan sebagai sumber informasi mengenai
produk dan merek yang ingin dibeli konsumen
sehingga konsumen bisa lebih mengenal
produk tersebut lalu memutuskan untuk
membelinya (Hidayati, 2018). Dikatakan
sebagai Online consumer review merupakan
review dari konsumen yang sudah pernah
membeli suatu produk melalui media online
lalu mengkritik produk tersebut dengan cara
berkomentar atau memperlihatkan video
maupun foto produk agar konsumen lain dapat
mengetahui  informasi  produk tersebut.
Biasanya konsumen dapat mereview produk
yang mereka pesan ketika barang tersebut
sudah sampai di tangan mereka.

Beberapa penelitian yang dilakukan
(Fitriya, 2017; Handayani et al., 2021;
Maghfiroh, 2019; Safira, Noer, and Rahmanto,
2022; Safrina, 2021; Salim et al.,, 2022;
Sulistina Wati, 2021) tentang Islamic branding
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, sedangkan penelitian yang
dilakukan (Aisyah et al., 2021; Pamungkas,
Ibdalsyah, and Triwoelandari, 2021; Salim et
al., 2022) menunjukan hasil tidak signifikan
terhadap keutusan pembelian. Berdasarkan
uraian diatas penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh Islamic branding dan
Online consumer review terhadap Keputusan
Pembelian.
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Kajian Pustaka
Islamic branding

Brand atau merek adalah suatu
pemberian tanda atau identitas produk seperti
logo, nama, slogan dalam suatu perusahaan
maupun individu dengan tujuan untuk
membedakan merek satu dengan yang lainya
terhadap produk yang mereka tawarkan
(Dharmayana and  Rahanatha,  2018).
Sedangkan Surachman (2011) menyatakan
bahwa merek merupakan suatu atribut yang
diekspresikan melalui nama maupun simbol
dan penggunaan merek saat ini sudah menyebar
diberbagai perusahaan karena ada berbagai
tujuan yang ingin diraih penjual dalam
penggunaan merek ini salah satunya untuk
menukar nilai tambah. Dari definisi tersebut
dapat disimpulkan bahwa merek merupakan
suatu pemberian identitas pada produk maupun
jasa untuk membedakan produk dengan penjual
atau pesaing lainya kemudian memberikan
dampak positif kepada konsumen dan bertujuan
menguntungkan  perusahaan.  Ogilvynoor
pernah menyatakan dalam penelitianya bahwa
Islamic branding merupakan sesuatu hal yang
baru dalam kajian pemasaran islam yang perlu
dipelajari. Islamic branding adalah suatu
kegiatan praktik pemberian nama merek sesuai
dengan  prinsip  islam  yaitu  dengan
memasukkan nilai-nilai keislaman seperti
kejujuran, akuntabilitas, amanah, dan tanggung
jawab kedalam strategi merek. Dalam islam
kajian mengenai merek telah dijelaskan oleh
Hag (2018) yang menyatakan pada kajian figih
mengenai konsep merek mirip dengan kajian
klasik mengenai harta (maal) dan kepemilikan
(milkiyyah). Penggunaan Islamic branding
sendiri bertujuan agar konsumen muslim
merasa simpatik setelah mengetahui nilai-nilai
syariah yang terkandung didalam kehalalan
produk kemudian ingin memiliki produk
tersebut (Nafiah and Pratama, 2021). Jadi
didalam penggunaan nama dalam Islam, owner
perusahaan harus memiliki kejujuran dan
tanggung jawab yang tinggi atas kehalalan
suatu produk dengan menunjukkan komposisi-
komposisi yang mengandung unsur-unsur
syariah karena konsumen muslim hanya
mengkonsumsi produk yang halal dan tidak
bersimpangan dengan ajaran Islam. Islamic



Branding dapat diidentifikasikan kedalam tiga
bentuk berikut diantaranya yaitu: 1) Islamic
brand by complience, Islamic brand harus
memiliki daya tarik yang kuat dan akan
ditunjukkan daya tarik tersebut kepada
konsumen dengan cara mematuhi dan taat
sepenuhnya kepada syariat yang telah
ditentukan dalam islam. Brand yang masuk
dalam kategori ini adalah produknya halal,
diproduksi oleh negara yang mayoritas
penduduknya adalah muslim, dan produk ini
ditujukan khusus kepada konsumen muslim. 2)
Islamic brand by orign Penggunaan brand
tanpa melihat atau menunjukkan kehalalan
produk tersebut dikarenakan produk tersebut
sudah dikenal produk yang berasal dari negara
yang mayoritas beragama Islam. 3) Islamic
brand by costumer Jika produk tersebut di
produksi pada negara yang mayoritas non-
muslim tetapi produk tersebut masih bisa
dinikmati oleh konsumen muslim hal ini
semestinya sudah ditandai dengan label halal
pada pembungkus produk tersebut. Sehingga
masyarakat muslim tidak khawatir akan
kehalalan produk tersebut. Sebagai contoh
produk Unilever yang berasal dari Negara
tetangga dengan minoritas penduduk muslim
tetapi untuk menarik konsumen perusahaan
Unilever telah menyertakan label halal pada
kemasan (Nasrullah, 2015).

Online consumer review

Belanja melalui media online tentunya
seseorang akan merasa ragu-ragu untuk
memilih produk yang akan dibelinya. Ada
berbagai faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian belanja pada online shop salah
satunya faktor review produk yang sudah dibeli
oleh konsumen. Maka dari itu para pebisnis
online menyediakan fitur yang disebut sebagai
online consummer review yaitu konsumen yang
sudah pernah membeli produk atau jasa
tersebut dengan cara memberikan rating atau
ulasan atau komentar pada kolom yang sudah
disediakan dalam aplikasi belanja online
tersebut. Menurut Sutanto and Aprianingsih
(2016) online consummer review merupakan
salah satu bentuk dari E-WOM (electronic
word of mouth) didefinisikan sebagai alat
komunikasi pemasaran yang baru dan
mempunyai peran yang dapat mempengaruhi
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konsumen dalam keputusan pembelian suatu
produk atau jasa (Febriana, 2018). Online
consummer review adalah salah satu cara yang
mudah untuk mengetahui informasi suatu
produk, ulasan atau komentar dari seseorang
yang ahli dalam mengetahui produk tersebut
serta rekomendasi dari konsumen yang pernah
membeli produk tersebut (Hidayati, 2018).
Review dari konsumen secara online ini
memiliki fungsi sebagai alat bantu untuk
memperoleh informasi serta  sistem
rekomendasi, melalui fitur online consumer
review maka terciptanya keputusan pembelian
dari konsumen fungsi lain dari fitur ini yaitu
sebagai timbal balik (feedback) kepada
perusahaan agar perusahaan dapat mengetahui
kekurangan dan kelebihan dari produk atau jasa
yang dijualnya. Menurut Kardon (2007) bahwa
konsumen lebih memilih kepada peer review
karena lebih terpecaya daripada deskripsi
produk yang sering tidak cocok dengan barang
yang dibeli maka dari itu penipuan maupun
resiko dari belanja secara online bisa
diminimalisasikan. Hal tersebut membuktikan
bahwa consumer review merupakan salah satu
faktor yang  mempengaruhi  keputusan
pembelian (Kamila, 2019). Indikator Online
Consumer Review ntara lain : 1. Usefullness of
online consumer review Ada berbagai
kegunaan dari online consumer review yaitu
sejauh mana konsumen akan mudah untuk
mengambil keputusan yang diperoleh dengan
mengetahui informasi dari ulasan review
tersebut. Dengan banyaknya jumlah informasi
yang diperoleh konsumen, hanya informasi
atau ulasan yang bernilai tinggi yang akan besar
juga terhadap keputusan pembelian tersebut. 2.
Reviewer expertise Syarat selanjutnya yaitu
dalam menggali sebuah informasi tentunya
seorang konsumen membutuhkan ahli dalam
minat dibidang pemasaran atau memiliki
pengetahuan yang luas tentang sebuah produk
atau jasa. Dianggap sebagai expertise
dikarenakan orang tersebut sudah pernah
merasakan sebuah produk atau jasa lalu
mereview nya. 3. Timeliness of online
consumer review Dalam proses mencari sebuah
informasi, konsumen dihadapkan dengan
informasi yang relevan dalam jumlah besar
dengan diasosiasikan dalam waktu terdekat
atau dalam rentang waktu tertentu. Timeliness



dapat diartikan sebagai informasi terkini.
Review yang paling terdepan dan baru saja
diposting maka akan mendapatkan perhatian
yang lebih besar dari pada review yang sudah
lama diposting. 4. Volume of online consumer
review berfungsi untuk mengukur jumlah
informasi secara interaktif. Biasanya volume
dalam online consumer review memuat
komentar atau ulasan produk atau jasa yang
lebih khusus atau spesifik oleh reviewer.
Volume online consumer review sangat
bervariasi ketika reviewer memberikan ulasan
yang bagus atau kurang tentang suatu produk
atau jasa maka dari itu wajar ketika produk atau
jasa yang dinilai tidak sama di mata konsumen.
5. Valence of online consumer review Ada 2
kategori nilai atau pesan yang diberikan dalam
online consumer review yaitu pesan yang
memuat hal positif dan pesan yang bermuat
negatif. Konsumen lebih  memberikan
perhatianya kepada ulasan yang bermuat
negatif sebagai bahan evaluasi produk yang
akan dibelinya. Seseorang memberikan ulasan
negatif dikarenakan konsumen merasa tidak
puas contohnya produk tidak sesuai pesanan,
produk yang dibeli mengecewakan dll. Hal
inilah yang akan merugikan perusahaan karena
komentar negatif tersebut akan memberikan
dampak yang buruk bagi calon konsumen.
Sebaliknya dengan komentar yang positif maka
perusahaan akan lebih untung terhadap
peningkatan  penjualan  produk  secara
signifikan. 6. Comprehensiveness of online
consumer review Kelengkapan dalam online
consumer review digunakan untuk mengukur
seberapa lengkap dan detail nya suatu review
untuk menjelaskan sebuah produk atau jasa.
Berbagai macam review dalam dunia internet
sangat bervariasi mulai dari yang sederhana
hingga penjelasan yang sangat detail dan
panjang. Kelengkapan ini akan menjadi
penentu calon konsumen ketika dihadapkan
dalam situasi ketidakpastian ketika memilih
suatu produk atau jasa (Febriana, 2018).

Keputusan pembelian

Menurut P Kotler (2009) keputusan
pembelian adalah keputusan konsumen saat
melakukan pembelian akhir, baik individu atau
keluarga yang melakukan pembelian produk
iuntuk dikonsumsi. Menurut Susanto and
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Budiman (2013) Keputusan pembelian adalah
proses konsumen membeli produk dengan
tahap-tahap tertentu. Pengambilan keputusan
konsumen merupakan proses menggabungkan
pengetahuan untuk mengevauasi dampak
alternatif serta dapat memilih salah satunya.
Hasil pengintegrasian merupakan sebuah
pilihan yang kognitif diekspresikan sebagai
keinginan untuk berperilaku. Kehati-hatian
dalam proses pengambilan keputusan dapat
mengurangi risiko kerugian konsumen. Dalam
pengambilan keputusan pembelian ada faktor
yang mempengaruhinya antara lain factor
pribadi, factor psikologis, factor sosial (Asih et
al., 2021). Proses pengambilan keputusan
pembelian sangatlah bervariasi. Ada yang
sederhana dan ada yang kompleks. Menurut
Tjiptono (2019) proses pengambilan keputusan
dibagi menjadi 3 jenis yakni : 1. Pengambilan

keputusan yang luas Bermula dengan
mengenali masalah konsumen  yang
diselesaikan  dengan  membeli  produk.

Konsumen mencari informasi mengenai produk
dan menilai efektivitas setiap alternatif untuk
meyelesaikan masalah. Selain itu, konsumen
akan mengevaluasi hasil keputusan mereka dan
berbagai proses pengambilan keputusan akan
berlangsung untuk kepentingan konsumen. 2.
Pengambilan keputusan yang terbatas Ketika
konsumen mengenali masalah lalu melakukan
evaluasi produk berdasarkann pengetahuan
mereka tanpa berusaha mencari informasi
mengenai produk tersebut, maka pengambilan
keputusan akan terbatas. Kondisi seperti ini
biasanya berlaku untuk pembelian produk yang
dianggap tidak terlalu penting dan kebutuhan
yang bersifat emosional (environmental needs).
3. Pengambilan keputusan bersfiat kebiasaan
Keputusan ini merupakan proses yang paling
sederhana, karena konsumen telah mengenali
masalah dan memutuskan membeli produk
yang disukai. Evaluasi dilakukan jika produk
yang dipilih tidak seperti yang diharapkan atau
diinginkan.

Kotler (2007) menjelaskan tentang lima
komponen pada keputusan  pembelian
diantaranya yaitu : 1. Jenis-jenis produk Dalam
hal ini konsumen bebas untuk memilih jenis
produk yang mereka sukai untuk memenuhi
kebutuhan primer maupun sekunder. 2. Bentuk
produk Keputusan tentang bentuk produk



merupakan  keputusan konsumen dalam
memilih bentuk model, variasi dengan selera
konsumen sendiri. 3. Keputusan tentang merek
Konsumen harus memilih merek yang akan
dibelinya karena setiap perusahaan mempunyai
merek yang beragam jenisnya begitu juga
dengan kualitas merek tersebut. 4. Seller
Keputusan tentang penjualnya, konsumen
harus tau dimana produk tersebut akan dibeli
dilihat dari segi penjualnya apakah seller
menjual di online shop maupun di pusat
perbelanjaan. 5. Waktu Waktu merupakan hal
terpenting dalam  memutuskan  sebuah
pembelian produk, karena jika konsumen
belanja pada waktu yang Kkurang tepat
kemungkinan produk yang dibeli tidak sesuai
dengan ekspektasinya.

Menurut Hsu, Chang dan Sweeney
dalam setyaji (2008) menjelaskan bahwa
Indikator keputusan pembelian mencakup
sebagai berikut : 1. Keinginan konsumen untuk
menggunakan produk, konsumen memiliki
daya tarik kepada produk sehingga ia tertarik
untuk menggunakanya 2. Keinginan konsumen
untuk memiliki produk, setelah tertarik untuk
menggunakan, konsumen biasanya mempunyai
hasrat untuk memiliki produk tersebut. 3.
Ketertarikan pada produk yang ingin dibeli,
konsumen mulai merasa tertarik pada produk
yang ingin dibelinya 4. Meluangkan waktu
untuk  mendapatkan  produk, konsumen
memilih waktu yang tepat kapan dia membeli
produk yang disukainya. 5. Konsumen
mengetahui manfaat dan fungsi produk dengan
baik, keputusan untuk membeli produk yang
disukai konsumen akan muncul setelah
konsumen membaca deskripsi produk dan
mengetahui fungsi produk dengan baik dan
positif.

Kerangka berpikir teoritis

Berdasarkan tinjauan pustaka danjuga
penelitian terdahulu, maka dapat disusun suatu
kerangka pemikiran dalam penelitian ini
seperti yang disajikan pada gambar berikut ini:
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Islamic Branding

Online Consumer

Review

Keputusan
Pembelian

Gambar 1. Kerangka berpikir teoritis,
2022

Hipotesis Penelitian

Islamic branding merupakan
penggunaan nama islam pada sebuah produk
guna memudahkan umat Islam untuk
mengkonsumsi produk halal sesuai syariat
Islam (Nasrullah, 2015). Menurut penelitian
yang dilakukan Fitriya (2017) menyatakan
bahwa Islamic branding berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan konsumen
untuk membeli produk, hal ini merupakan sikap
kehati-hatian dalam memilih produk yang akan
dibeli. Mereka menyinggung bahwa hal yang
terpenting dalam Islamic branding vyaitu
kualitas dan mutunya terjamin.

H1 : Islamic branding terdapat pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian

Online consumer review merupakan
sumber informasi yang sangat penting bagi
konsumen yang mana untuk mengetahui
tanggapan atau ulasan dari konsumen lain yang
sudah pernah membeli produk tersebut. Ulasan
diberikan setelah konsumen menerima produk
yang mereka beli pada situs online shop (Widya
and Riptiono, 2019). Pada penelitian yang
dilakukan oleh Hidayati (2018) bahwa online
consumer reviews berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian Shopee di Surabaya.

H2 : Online Consumer Review terdapat
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Metodologi Penelitian
Jenis dan Sumber Data

Jenis penelitian ini menggunakan
metode  penelitian  kuantitatif ~ dengan
pendekatan deskriptif sebagai gambaran umum
yang jelas dari obyek yang akan diteliti.
penelitian eksplanatori, bertujuan untuk mencari
hubungan sebab akibat antar variabel penelitian



dan hipotesis pengujian.  Penelitian  ini
menerapkan jenis penelitian kuantitatif, dimana
penelitian menggunakan data berupa angka-
angka yang di analisis menggunakan statistic
(Sugiyono,2013). Metode penelitian kuantitatif
yaitu metode yang dilandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti dari
populasi dan sampel yang telah ditetapkan,
teknik pengambilan pada sampel dilakukan
secara acak, teknik pengumpulan data
menggunakan instrumen  penelitian, dan
analisis data yang digunakan bersifat kuantitatif
dan statistik dengan tujuan untuk menguji
hipotesis yang telah ditetapkan pada penelitian
tersebut (Sugiyono,2014). Sumber data dari
penelitian ini diambil dua sumber yang terdiri
dari: a) Data Primer adalah sumber data yang
diperoleh secara langsung dari obyek atau
tempat yang akan diteliti tanpa melalui
perantara. Data primer dalam penelitian ini
diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner yang
diisi oleh responden yang telah ditentukan oleh
peneliti. Responden yang mengisi angket
(kuesioner) yaitu Mahasiswi FEBI UIN
Walisongo Semarang. b) Data Sekunder yaitu
data yang diperoleh peneliti melalui pihak
kedua artinya data tersebut diperoleh dan
dikumpulkan peneliti secara tidak langsung
yaitu dengan perantara misalnya melalui
penelitian terdahulu atau jurnal-jurnal yang
telah diteliti oleh peneliti terdahulu. Data
sekunder atau juga disebut sebagai sumber
literatur diperoleh peneliti melalui buku, jurnal,
majalah, internet, media sosial, dan sumber-
sumber lain yang berkaitan dengan bahan
penelitian ini. Semakin berkembangnya
teknologi sumber literatur sudah dibuat dalam
berbagai macam bentuk yaitu melalui video-
teks, grafis dan sebagainya (Bungin, 2005).

Populasi dan Sampel

Menurut Sugiyono (2013) populasi
merupakan wilayah generalisasi yang memiliki
berbagai macam karakteristik maupun sifat
tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti
kemudian dipelajari dan ditarik kesimpulanya,
populasi tersebut terdiri dari obyek dan subyek.
Populasi diartikan bukan hanya orang saja
tetapi benda alam juga bisa disebut sebagai
populasi. Dalam populasi juga bukan hanya
jumlah saja yang diteliti akan tetapi
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karakteristik atau sifat-sifat yang dimiliki oleh
obyek/subyek  tersebut. Populasi dalam
penelitian ini meliputi mahasiswi FEBI UIN
Walisongo Semarang sebanyak 1.606. Sampel
merupakan peneliti mengambil sebagian dari
jumlah dan karakteristik yang telah di tentukan
dan karakteristik tersebut cocok untuk
digunakan dalam penelitian. sampel dalam
penelitian ini sebanyak 94 mahasiswi.

Pengukuran variabel penelitian

Islamic  branding diadaptasi dari
(Nasrullah, 2015) diukur melalui empat
indikator, yaitu 1) Islamic brand by complience
2) Islamic brand by orign 3) Islamic brand by
costumer. Online Consumer Review diadaptasi
dari (Nasrullah, 2015) diukur melalui enam
indikator, vyaitu 1)Usefullness of online
consummer review 2) Reviewer expertise 3)
Timeliness of online consummer review. 4)
Volume of online consummer review 5) Valence
of online consummer review 6) Comprehensi
veness of online consummer review. Keputusan
pembelian diadaptasi dari (Bulan, Fazrin, and
Rizal, 2017) diukur melalui lima indikator,
yaitu: Pengenalan masalah 2. Pencarian
informasi 3. Evaluasi alternatif 4. Keputusan
pembelian 5. Perilaku pasca pembelian.

Teknik Analisis Data

Dalam penelitian kuantitatif, teknik
analisis data merupakan teknik setelah data dari
seluruh responden atau sumber yang lain telah
terkumpul. Dalam penelitian ini tekhnik
analaisis data yang digunakan yaitu statistik
deskriptif. Statistik deskriptif merupakan jenis
statistik yang digunakan untuk keperluan
analisis data dengan cara mendeskripsikan atau
menggambarkan data yang telah dikumpulkan
olen peneliti sebagaimana mestinya tanpa
membuat kesimpulan yang berlaku untuk
umum maupun generalisasi.88 Metode analisis
dalam penelitian ini menggunakan bantuan
aplikasi  IBM  Statistics SPSS  untuk
menginterpretasikan ~ pendapat  responden
berdasarkan data yang telah dikumpulkan
peneliti.

Hasil dan Pembahasan

Uji validitas dilakukan untuk menguji
apakah suatu konstruk mempunyai



unidimensionalitas atau apakah indikator-
indikator yang digunakan dapat
mengkonfirmasi sebuah konstruk atau variabel.
Uji validitas dilakukan dengan menghitung r
hitung dengan r tabel (0,361). Dari hasil
perhitungan dengan memperhatikan nilai dari
nilai r hitung pada pengujian validitas data
diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil uji validitas

Variabel Indikator Total Pearson
Correlation
Islamic B1 '825**
branding B2 '708**
IB3 776
OC1 .866™
Online 0ocC2 .661™
consumer 0OC3 T47
review OoC4 397
0OC5 .905™
OCé6 697
KP1 .649™
Keputusan KP2 737
Pembelian KP3 .833™
KP4 .824™
KP5 744"
Jumlah N 30
Responden

Uji normalitas bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi
normal. Uji normalitas dapat dilihat dengan uji
Kolmogorov-Smirnov yang menunjukkan nilai
Asymp. Sig(2-tailed) > 0,05.

Tabel 3. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 94
Normal Parameters #° Mean .0000000
Std. 3.06447755
Deviation
Most Extreme Absolute .071
Differences Positive .071
Negative -.032
Test Statistic .071
Asymp. Sig. (2-tailed) .200°4

Sumber: data primer diolah 2022
Berdasarkan Tabel 1. diketahui bahwa variabel
Islamic branding, Online consumer review dan
keputusan pembelian memiliki nilai r hitung
pada masing-masing indikator adalah > 0,361
sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang
digunakan dalam penelitian ini valid.

Pengujian reliabilitas pada penelitian ini
dilakukan dengan cara melihat nilai Cronbach's
Alpha >0.6.Hasil pengujian reliabilitas sebagai
berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach's N of
Alpha Items
1 Islamic branding 0,654 3
2 Online consumer 0,813 6
review
3 Keputusan 0,815 5
pembelian

Sumber : data primer diolah 2022

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang
disajikan dalam Tabel 2. masing-masing
variabel penelitian memiliki nilai Cronbach's
Alpha >0.6 sehingga dapat disimpulkan bahwa
semua variabel penelitian adalah reliabel.
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a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: data primer diolah 2022

Dari Tabel 3. terlihat nilai menunjukkan
nilai Asymp. Sig(2-tailed) sebesar 0,2 > 0,05
yang artinya bahwa model tersebut
berdistribusi normal.

Uji multikolinieritas digunakan untuk
mengetahui apakah ada hubungan yang
sempurna antara variabel bebas. Regresi ganda
tidak efektif digunakan apabila antar variabel
bebasnya  mengandung  multikolinieritas.
Pengujian multikolinieritas dapat dilihat dari
nilai Variance Inflation Factor (VIF). Antara
variabel bebas dikatakan multikolinieritas
apabila toleransinya >0,1 dan VIF <10. Hasil
pengujian multikolinieritas selengkapnya dapat
dilihat pada tabel 4.

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas

Model Tolerance VIF
Label Halal 0,764 1,309
Gaya Hidup 0,764 1,309

a. Dependent Variable: KP
Sumber: data primer diolah 2022

Dari Tabel 4. terlihat nilai toleransi dari
masing-masing tingkatan nilainya >0,1 dan
nilai VIF <10, sehingga dapat disimpulkan
bahwa model regresi tidak mengandung
multikolinieritas.



Uji heteroskedastisitas dapat dilakukan
secara grafik maupun melalui uji statistik.
Karena adanya kelemahan dari analisis grafik
plots, maka diperlukan uji statistik yang lebih
menjamin keakuratan hasil. Dalam hal ini uji
statistik yang digunakan adalah uji glejser.

Tabel 5. Hasil Uji Glejser

olen faktor lain yang tidak dibahas dalam
penelitian ini.

Pengujian secara parsial ini dapat dilihat
dari uji t. Apabila diperoleh nilai p value < 0,05,
Ho ditolak yang berarti ada pengaruh
signifikan. Hasil uji parsial dapat dilihat pada
tabel berikut:

Tabel 7. Hasil Uji t

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta

Unstandardized Standardized 1 ((;g?)st 5114 1869 2.736 007
Coeﬁ'c'esrlgs Coefficients IB 667 .151 432 4410 .000
Model B Ermor Beta ; Sig. OC 248 .10? 224 2.287 .025
1 (Const 1278 1.152 1110 .270 Dependent Variable: KP
ant) Sumber: data primer diolah 2022
1B -124 093 -157 -1.331  .187
oC 116 067 204 1.734  .086 Terlihat pada tabel 7. diperoleh nilai

a. Dependent Variable: Abs_Res
Sumber: data primer diolah 2022

Jika variabel independen signifikan
secara statistik mempengaruhi  variabel
dependen, maka ada indikasi terjadi
heteroskedastisitas. Hasil tampilan output
SPSS menunjukkan bahwa tidak ada satupun
variabel independen yang signifikan secara
statistik mempengaruhi variabel dependen
Abs Res. Hal ini terlihat dari probabilitas
signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 5%.
Jadi dapat disimpulkan model regresi tidak
mengandung adanya heteroskedastisitas.

Besarnya kontribusi Islamic branding
dan Online consumer review terhadap
keputusan pembelian diketahui dari nilai

2
koefisien determinasi simultan (R ).

Tabel 6. Hasil uji Koefisien Determinasi (R?)

Std. Error
Adjusted R of the

Model R R Square  Square Estimate

1 5762 .332 317 3.09797

a. Predictors: (Constant), IB, OC

b. Dependent Variable: KP

Sumber: data primer diolah 2022

Berdasarkan tabel 6. di atas diperoleh R2
sebesar 0,332, dengan demikian menunjukkan
Islamic branding dan Online consumer review
terhadap keputusan pembelian sebesar 33,2%
dan sisanya yaitu sebesar 66,8% dipengaruhi
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konstanta sebesar 5,114. Dari pengujian di atas
diperoleh koefisien untuk variabel Islamic
branding sebesar 0,667 dengan thitung = 4,410

dengan p value= 0,000<0,05 sehingga variabel
Islamic brand berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
pengujian untuk variabel Online consumer
review diperoleh koefisien sebesar 0,248
dengan thitung: 2,287 dengan p value= 0,025,

karena p value 0,025 > 0,05 sehingga variabel
Online consumer review berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis pengujian
hipotesis yang pertama dari variabel Islamic
branding maka diperoleh hasil bahwa variabel
Islamic branding berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian hijab Rabbani.
Hal ini dibuktikan melalui pengujian t-tabel
bahwa hasil yang diperoleh yaitu nilai t-hitung
lebih besar dari nilai t-tabel yaitu 4.410 > 1.986
dan nilai signifikansi menunjukkan angka
0.000 < 0.05 yang berarti bahwa variabel
islamic branding terdapat pengaruh secara
parsial (terpisah) terhadap variabel keputusan
pembelian. Sedangkan hasil analisis regresi
nilai koefisien Islamic branding menunjukkan
nilai sebesar 0.667 dengan tingkat signifikansi
sebesar 0.000 yaitu lebih kecil dari 0.05, maka
dari perolehan hasil yang didapat maka dapat
disimpulkan bahwa variabel islamic branding
berpengaruh positif dan signifikan terhadap



keputusan pembelian. Hasil dari variabel
Islamic branding sesuai dengan hasil penelitian
lain yang diteliti oleh Nasrullah (2015) yang
berjudul Islamic Branding, Religiusitas, dan
Keputusan Konsumen Terhadap Produk bahwa
hasil uji  hipotesis menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,01 lebih kecil dari 0,05,
hal ini mengisyaratkan bahwa variabel islamic
branding berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen.
Sehubungan dengan variabel islamic branding,
maka para pemasar diharapkan lebih teliti lagi
atau lebih membranding produknya dengan
islamic branding contohnya  seperti
mencantumkan label halal pada kemasan
maupun memberikan nama produk yang
berkaitan dengan unsur islami karena hal
tersebut menjadi sebuah penentu keputusan
pembelian dan menambah daya tarik pembeli
karena produk yang dijual tersebut sudah ter
brand dengan islam dan sudah dipastikan halal
dan aman bagi konsumen muslim. Penelitian ini
juga sejalan dengan (Amin, 2019;Fitriya,
2017;Octaviani, 2021;Susanti, 2021) yang
menyatakan Islamic branding berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Variabel online consumer review
berpengaruh  secara signifikan terhadap
keputusan pembelian hijab Rabbani. Hal ini
dibuktikan melalui pengujian t-tabel bahwa
hasil yang diperoleh yaitu nilai t-hitung lebih
besar dari nilai t-tabel yaitu 2.287 > 1.986 dan
nilai signifikansi menunjukkan angka 0.025 <
0.05 yang berarti bahwa variabel online
consumer review terdapat pengaruh secara
parsial (terpisah) terhadap variabel keputusan
pembelian. Sedangkan hasil analisis regresi
nilai koefisien variabel online consumer review
menunjukkan nilai sebesar 0.248 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0.025 yaitu lebih
kecil dari 0.05, maka dari perolehan hasil yang
didapat maka dapat disimpulkan bahwa
variabel online consumer review berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil dari variabel online consumer
review sesuai dengan hasil penelitian lain yang
diteliti oleh Hidayati (2018) bahwa hasil uji
hipotesis yang pertama menunjukkan nilai t-
hitung lebih besar dari t-tabel yaitu 4.372 >
0.000 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih
kecil dari 0,05, yang berarti bahwa variabel
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online consumer review berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Sehubungan dengan variabel online
consumer review, dengan melihat hasil
penelitian ini maka mahasiswa dominan
melakukan pembelian secara online, karena
berbelanja melalui situs online lebih efektif dan
efisien dan tentunya menghemat waktu
berbelanja. Maka dari itu online consumer
review dipercaya dapat membantu konsumen
dalam melakukan pembelian pada situs online.
Online consumer review mempermudah dalam
melakukan keputusan pembelian. Sebelum
memutuskan untuk membeli sebuah produk
terdapat berbagai pertimbangan konsumen
diantaranya dengan melihat ulasan dari pembeli
lain, mencari informasi sebelum mendapatkan
produk, membandingkan harga pada offline
store dengan online store, melihat penilaian
yang diberikan dari konsumen lain dan
sebagainya. Hal ini mempengaruhi sikap
konsumen untuk melakukan sebuah keputusan
pembelian dalam berbelanja online. Penelitian
ini juga sejalan dengan (Amelia, Michael, and
Mulyandi,2021;Yayli and Bayram, 2010) yang
menyatakan  online  consumer  review
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kesimpulan

Islamic branding memiliki nilai positif
dan berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Rabbani melalui
Shopee. Hal ini disebabkan karena mahasiswi
UIN Walisongo yang seluruhnya adalah
beragama Islam dan mempunyai jiwa
intelektual yang tinggi, maka untuk
menentukan keputusan pembelian konsumen
akan melibatkan segala hal yang berhubungan
dengan ketentuan syariat Islam. Semakin tinggi
peningkatan pada variabel Islamic branding
maka akan meningkat juga keputusan
pembelian oleh konsumen dan sebaliknya.
Online consumer review memiliki nilai positif
dan berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Rabbani melalui
Shopee. Hal ini dikarenakan mahasiswa
dominan terhadap pembelian melalui online
shop maka dari itu online consumer review
merupakan pengaruh yang kuat untuk
menentukan keputusan pembelian sebuah
produk. Semakin tinggi konsumen melihat



ulasan dari konsumen lain maka semakin tinggi
juga konsumen tersebut memiliki daya tarik
untuk melakukan keputusan pembelian dan
sebaliknya. Varibel dalam penelitian ini
pengaruhnya hanya sebesar 33,2%, bagi
peneliti  selanjutnya agar menambahkan
variabel-variabel yang belum dicantumkan
dalam penelitian ini agar penelitian yang akan
datang dapat mengetahui faktor lain yang
mempengaruhi keputusan pembelian.
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