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ABSTRAK

Maghfiroh Firrizky, 2022. Pengaruh E-service Quality, Harga dan Islamic Branding
terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli Konsumen Pembelian Produk
Hijab By Aida Official Di Kabupaten Pasuruan (studi pada konsumen produk Hijab
By Aida di Kabupaten Pasuruan). skripsi Jurusan Administrasi Bisnis Fakultas [Imu
Sosial dan Politik Universitas Yudharta Pasuruan. Pembimbing Nuraeni,S.Sos,
M.AB.

Penelitian ini dilakukan untuk meneliti tentang PENGARUH E-SERVICE
QUALITY, HARGA DAN ISLAMIC BRANDING TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN MELALUI MINAT BELI KONSUMEN PEMBELIAN PRODUK
HIJAB BY AIDA OFFICIAL DI KABUPATEN PASURUAN (studi pada
konsumen produk Hijab By Aida di Kabupaten Pasuruan). yang dilatar belakangi
oleh faktor media informasi dan pengaruh media iklan internet pada saat ini. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui sejauh mana Pengaruh E-service
Quiality, Harga dan Islamic Branding terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat
Beli Konsumen Pembelian Produk Hijab By Aida Official Di Kabupaten Pasuruan.
Metode yagn digunakan dalam penelitin ini adalah metode kuantitatif dengan
jumlah sampel responden sebanyak 114 responden dihitung menggunakan rumus
machin n camble. Teknik pengumpulan data yang dilakukan menggunakan
pengmbilan Kkuesioner sedangkan pengaplikasian penelitian ini menggunakan
analisis path dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian ini terbukti secara parsial
variabel e-service quality (X1) berpengaruh signifikan terhadap minst beli (2)
dengan niali pengujian t tes sebesar 2,532 dan t tabel sebesar 1,98099 dengan
tingkat signifikansi 0,013 lebih kecil dari 0,05. Secara parsial variabel harga (X2)
berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Z) hal ini dibuktikan dengan nilai
pengujian t tes sebesar 4,590 dan t tabel sebesar 1,98099 dengan tingkat signifikansi
0,000 lebih kecil dari 0,05. Secara parsial variabel islamic branding (X3)
berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Z) hal ini dibuktikan dengan nilai
pengujian t tes sebesar 0,740 dan t tabel sebesar 1,98099 dengan tingkat signifikansi
0, 040 lebih kecil dari 0,05. Secara parsial variabel minat beli (Z) berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pengujian t tes sebesar 7,361 dan t
tabel sebesar 1,98099 dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih besar dari 0,05.
Secara parsial variabel e-service quality (X1), harga (X2) dan islamic branding (X3)
beserta minat beli (Z) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Sedangkan hasil uji F (simultan) variabel tagline (X1) dan jingle iklan (X2) secara
simultan variabel e-service quality (X1), Harga (X2) dan Islamic branding (X3)
terhadap keputusan pembelian (YY) melalui minat beli (Z) dapat di simpulkan bahwa
tidak ada mediasi dari variabel minat beli sehingga tidak ada pengaruh yang cukup
signifikan terhadap keeputusan pembelian (YY) melalui (2).

Kata Kunci : E-Service Quality, Harga dan Islamic Branding.



BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Konsumsi merupakan perilaku ekonomi yang asasi
dalam kehidupan manusia. Setiap makhluk hidup
termasuk manusia pasti melakukan aktivitas konsumsi.*
Konsumsi  merupakan  aktivitas manusia  dalam
memanfaatkan barang dan jasa guna memenuhi kebutuhan
hidupnya.? Segala aktivitas ekonomi tersebut tidak
terlepas dari konsep ibadah kepada Allah SWT.? Di dalam
Islam, Allah SWT. memerintahkan manusia untuk
senantiasa mengkonsumsi produk yang halal juga tayyib
(baik).* Sebagaimana firman Allah SWT. yang termaktub

dalam QS. Al-Bagarah: 168.

! Rahmat Ilyas, “Etika Konsumsi dan Kesejahteraan dalam Perspektif
Ekonomi Islam,” Jurnal At-Tawassuth, Vol. 1, No. 1, (2016), h. 1.

2 Rahmat llyas, “Etika Konsumsi..., h. 4.

% Veithzal Rivai, Antoni Nizar Usman, Islamic Economics and
Finance, Ekonomi dan Keuangan Islam bukan Alternatif, tetapi Solusi,
(Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2012), h. 4.

* Musyfikah llyas, “Sertifikasi dan Labelisasi Produk Halal Perspektif
Maslahat,” Jurnal Peradilan dan Hukum Keluarga Islam, Vol. 4, No. 2, (2017),
h. 2.



Ze & 2
o o F 2

Ol ot 5 ¥ S Sl st G 20 8T

AT il i 3 1S
“Hai Sekalian Manusia! Makanlah dari makanan yang
halal dan baik yang terdapat di bumi. Dan janganlah
kamu mengikuti langkah-langkah syaitan. Sungguh,
syaitan itu musuh yang nyata bagimu .’

Islam merupakan agama yang memiliki segenap
aturan dalam segala aspek kehidupan, tidak terkecuali
dalam hal mengkonsumsi makanan. Seorang Muslim
dituntut untuk senantiasa mempertimbangkan apa yang
hendak dia makan, sehingga aktivitas konsumsi yang
dilakukan tidak sebatas pada pemenuhan serta kepuasan
duniawi tetapi juga pada pemenuhan ukhrawi.’
Mengkonsumsi makanan dan minuman yang halal adalah

sebuah keharusan, karena perintah syara’ memerintahkan

hal demikian.’

> Al-Bayan, Al-Quranul Karim Terjemah Tajwid Warna, (Boyolali:
Mecca Qur’an, 2017), h. 25.

® Sri Utami, “Pengaruh Kualitas, Harga dan Islamic Branding
Terhadap Minat Beli Produk Kosmetik Halal”, (Skripsi: Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2017), h. 3.

" Fahrur Ulum, Studi Ekonomi Syariah (Dari Paradima hingga
Penelitian Ekonomi Syariah), Jakarta: Kencana, 2020, h. 131.



Indonesia adalah salah satu Negara dengan
sebagian besar penduduk Muslim di Dunia, tentu semua
tindakan dalam menjalankan ibadah dan muamalah
berupaya mengikuti syariat Islam. Hal ini dapat dilihat
dari aktivitas bermuamalah yang menjunjung nilai-nilai
Islam diantaranya membeli suatu barang dengan
memerhatikan label halal ®

Dengan sebagian besar penduduk Muslim tersebut,
hal ini pula merupakan pasar yang sangat potensial bagi
para produsen barang maupun jasa sekaligus potensi besar
untuk membangun kekuaatan serta kemudahan dalam
bentuk pasar halal.® Para produsen sadar bahwa Muslim
saat ini mulai bersemangat untuk hijrah dari produk yang
dipakai sehari-hari dengan produk yang lebih dijamin

halal.’® Salah satu cara yang digunakan oleh produsen

8 Muhammad Ilham dan Firdaus, “Analisis Hubungan Islamic

Branding dan Religiusitas Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus di
Swalayan Al-Baik Tanjungpinang),” Jurnal Studi Islam Kawasan Melayu, Vol.
3, No. 1 (Januari-Juni 2020) Perada, h. 30.

? Zulchaidir B Firly Ramly, The Master Book to be The Best Market

Leader Hand Book for Agents of Halal Network International, (Bekasi: Fighter
Publishing, 2018), h. 34.

1% Zulchaidir B Firly Ramly, The Master Book..., h. 31.



dalam menarik konsumen Muslim untuk melakukan
pembelian adalah dengan menggunakan strategi Islamic
branding.

Islamic Branding merupakan merek halal yang
menjadi target bagi konsumen Muslim.** Islamic
branding bukan hanya sekedar nama, citra, simbol atau
perpaduan dari ketiga hal tersebut, melainkan bahwa
brand tersebut mengandung prinsip-prinsip syariah yang
merupakan perwujudan dari nilai-nilai Islam.

Islamic branding tidak hanya digunakan oleh
produk yang berasal dari Negara Muslim tetapi juga
digunakan oleh produk yang berasal dari Negara non
Muslim. Contohnya, pada produk makanan seperti
Kentucky Fried Chicken dan Nestlé, hal ini menunjukkan

bahwa Negara non Muslim pun sadar akan besarnya

' Endang Riyani, “Pengaruh Kesadaran Halal, Islamic Branding dan
Product Ingredients Terhadap Minat Beli Produk Kosmetik dan Toileters
(Studi pada Wanita Muslim Indonesia),” (Skripsi: Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis Islam UIN Raden Intan Lampung, 2020), h. 26.

2 Dwi Wahyu Pril Ranto, “Menciptakan Islamic Branding Sebagai
Strategi Menarik Minat Beli Konsumen,” JMBA, Vol. 1, No, 2, (2013), h. 3.



peranan Islamic branding terhadap minat beli konsumen,
khususnya pada konsumen Muslim.*®

Selain Islamic branding, faktor yang juga
digunakan oleh para produsen untuk menarik konsumen
Muslim untuk melakukan pembelian yaitu product
ingredients. Product ingredients memiliki peran penting
karena halal tidaknya suatu produk salah satunya dapat
diketahui melalui bahan-bahan produknya. Kemudahan
yang didapatkan oleh konsumen dalam mengetahui
informasi bahan-bahan produk yang menunjukkan halal
tidaknya suatu produk dapat mempengaruhi minat beli
pada konsumen.**

Mayoritas konsumen tertarik bahkan serius untuk
memiliki pengetahuan mengenai apa yang mereka
konsumsi dan informasi tersebut biasanya termuat dalam
pelabelan produk. Pada pelabelan produk umumnya
tercatat komposisi apa saja yang digunakan dalam

membuat suatu produk. Konsumen akan melihat bahan-

3 Endang Riyani, Pengaruh..., h. 11.

“ Diah Retno Sufi Fauzia, dkk, “Pengaruh Religiusitas, Sertifikasi
Halal, Bahan Produk Terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian”, Jurnal
Administrasi Bisnis (JAB), Vol. 1, No. 66, 2019, h. 39.



bahan produk sebagai suatu wawasan untuk tidak atau
membeli suatu produk.™

PT. Herba Penawar Alwahida Indonesia, yang
kemudian dikenal sebagai HNI HPAI, merupakan salah
satu perusahaan Bisnis Halal Network di Indonesia yang
fokus pada produk-produk herbal dan merupakan produk
yang menjunjung Islamic branding.®* HNI HPAI fokus
pada kualitas produk yang berlandaskan alamiah, ilmiah,
dan ilahiah. Standar kualitas produk HNI HPAI
dibuktikan dengan produk-produk yang memiliki
kelengkapan perizinan dan sertifikat halal MUL'" HNI
HPAI memiliki sertifikat halal dari Dewan Syariah
Nasional Majelis Ulama Indonesia pada tanggal 20
Desember 2018 dengan No. SK 014.71.01/DSN-

MUI/X11/2018"® yang memberikan jaminan kebaikan

!5 Endang Riyani, Pengaruh..., h. 33.

® HNI, Panduan Sukses Menjadi Pemimpin Industri Hala Kelasl
Dunia, (Jakarta Timur: PT. HPAI, 2020), h. 12.

Y HUNI, Panduan Sukses..., h. 16.

8 HNI, Panduan Sukses. .., h.44.



produk dan bahan baku yang digunakan untuk produk
HPAI tentunya halal dan sesuai dengan syariat Islam.*®

Saat ini, melalui agen dan HNI Business Center,
penjualan produk HNI HPAI sudah tersebar diberbagai
daerah di Indonesia termasuk Business Center Serang 2
Kota Serang, Banten.

Berdasarkan observasi kepada beberapa konsumen
HNI HPALI, ternyata belum semua melihat komposisi atau
bahan-bahan produk dalam membeli suatu produk. Hal ini
dikarenakan Negara Indonesia yang penduduknya
mayoritas Muslim membuat konsumen Muslim cenderung
menganggap bahwa semua produk yang beredar adalah
produk halal. Sehingga, pengecekan label halal pada suatu
produk yang akan dikonsumsi belum menjadi prioritas.
Selain itu, konsumen saat ini cenderung mengikuti trend
dan sebatas khasiat yang didapatkan dari produk tersebut,
belum sampai pada melihat kehalalan dan bahan-bahan

yang digunakan dalam produk.

9 HNI, Panduan Sukses..., h. 12.



Standar dalam mengkonsumsi sesuatu telah diatur
dalam Islam yakni halal dan baik, sehingga sesuatu yang
dikonsumsi hendaknya telah diketahui status halal dan
baiknya.” Karenanya, Islamic branding dan product
ingredients dianggap penting untuk diperhatikan oleh para
konsumen guna mengetahui status dari produk yang akan
dikonsumsi.

Berdasarkan penggambaran di atas, peneliti
tertarik untuk mengangkat judul “Pengaruh Islamic
Branding dan Product Ingredients Terhadap Minat

Beli Produk HNI HPAI Di Kota Serang”.

. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang dalam penelitian
tersebut, maka dapat teridentifikasi masalah yaitu sebagai
berikut:
1. Indonesia yang penduduknya mayoritas Muslim
cenderung menganggap bahwa semua produk yang

beredar adalah produk halal. Karenanya, pengecekan

20 Musyfikah llyas, Sertifikasi..., h. 3.



label halal pada suatu produk yang akan dikonsumsi
belum menjadi prioritas. Konsumen Muslim juga
cenderung mengikuti trand dan sebatas melihat
khasiat yang didapatkan dari produk.

2. Kurangnya awareness terkait urgensi mengkonsumsi
produk halal dan tayyib, mengakibatkan kurang
terdorongnya produsen untuk memperhatikan jaminan
halal atas produknya.

3. Kurangnya sosialisasi serta edukasi mengenai
pentingnya labelisasi dan sertifikasi halal.

4. Kurangnya pemahaman yang lebih mengenai praktik
halal serta standar hukum dan etika bisnis Islam.

5. Minimnya keterlibatan umat Islam dalam industri
dapat menurunkan citra Negara sebagai potensi besar

untuk menjadi pemain utama dalam industri halal.

. Pembatasan Masalah
Pembatasan masalah dilakukan oleh penulis untuk
menghindari meluasnya penelitian dan agar penelitian

dapat terarah. Untuk memudahkan penelitian dalam



skripsi ini, maka penulis membatasi masalah yaitu sebagai

berikut:

1. Hanya pada pengaruh variabel Islamic branding dan
product ingredients terhadap minat beli produk HNI
HPAI Di Kota Serang.

2. Berdasarkan keterbatasan waktu, peneliti hanya
melakukan penelitian pada Business Center 2 HPAI di
Kota Serang yang berlokasi di JI. Taman Banjar
Agung Indah Blok F2 No. 12 RT/05 RW/ 09 Banjar

Agung, Cipocok Jaya, Serang, Banten.

D. Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, perumusan

masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana pengaruh Islamic branding terhadap minat
beli produk HNI HPAI di Kota Serang?

2. Bagaimana pengaruh product ingredients terhadap
minat beli produk HNI HPAI di Kota Serang?

3. Bagaimana pengaruh Islamic branding dan product
ingredient berpengaruh terhadap minat beli produk

HNI HPAI di Kota Serang?
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E. Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan di atas, maka tujuan yang

dirumuskan dalam penelitian ini adalah:

1.

Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Islamic
branding terhadap minat beli produk HNI HPAI di
Kota Serang?

Untuk mengetahui bagaimana pengaruh product
ingredients terhadap minat beli produk HNI HPAI di
Kota Serang?

Untuk mengetahui pengaruh Islamic branding dan
product ingredient berpengaruh berpengaruh terhadap

minat beli produk HNI HPAI di Kota Serang?

F. Manfaat/Signifikasi Penelitian

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat

memberikan manfaat bagi pihak-pihak berikut:

1.

Bagi penulis

Adanya penelitian ini  diharapkan  dapat
bermanfaat dan dapat menambah wawasan dan
pengetahuan khususnya yang berkaitan tentang

Islamic branding dan product ingredients pada produk
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HNI HPAI. Serta penulis memperoleh kesempatan
menerakan pengetahuan teoritis yang didapat dalam
kehidupan sehari-hari.

2. Bagi perusahaan
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan
informasi kepada masyarakat dan menarik minat beli
konsumen.
3. Bagi Lembaga UIN SMH Banten
Hasil penelitian ini diharapkan mampu menambah
referensi untuk penelitian yang sebanding dan
memberikan kontribusi pemikiran untuk Jurusan

Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam.

G. Kerangka Pemikiran
Dalam suatu penelitian, dalam proses analisa serta
pengembangan penelitian penting adanya suatu kerangka
pemikiran yang mencakup semua variabel yang terlibat
dalam penelitian tersebut. Dalam penelitan ini, terdapat

dua variabel independen yaitu Islamic branding dan
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product ingredients dan satu variabel dependen yaitu
minat beli.

Gambar 1.1 Kerangka Berfikir

e O ? . . ) -
E‘_e-.t:,.aﬂ.,h Isiamic Branding den | i ’ " )

i Producr Ingredients Terhadap | ———o | i - o

Mj.t.a:t Bali Broduk HINIT HPAT -E-L | meonniukken identitas Islam,

Emﬁ Em" E@iﬂi w]-]:- halal denoan

FProducr ingredisnre
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H. Sistematika Pembahasan

Untuk mempermudah dan dapat memberikan

gambaran yang jelas mengenai penelitian ini, pembahasn

dilakukan secara komprehensif dan sistematik yang secara

garis besar terdiri dari:

BAB I:

BAB II:

Pendahuluan

Pada bab pertama yaitu pendahuluan, yang
dijadikan acuan proses awal penelitian, di
dalamnya menguraikan tentang latar
belakang masalah, identifikasi masalah,
batasan masalah, perumusan masalah,
tujuan  penelitian,  manfaat/signifikasi
penelitian, penelitian terdahulu yang
relevan, kerangka pemikiran, hipotesis,
metode  penelitian  dan  sistematika
pembahasan.

Kajian Teoritis

Pada bab kedua menjelaskan tentang teori-

teori yang berkaitan dengan penelitian



BAB III:

BAB IV:

15

yang akan dilakukan yaitu menguraikan
tentang paparan teori, hubungan antar
variabel serta hipotesis.

Metodelogi Penelitian

Pada bab ketiga menjelaskan tentang
metodelogi penelitian yang didasarkan dan
dikembangkan berdasarkan pokok masalah
utama guna mencapai hasil dan tujuan
yang diinginkan. Pada bab ini menguraikan
tentang tempat dan waktu penelitian,
metode penelitian, populasi dan sampel,
teknik  pengambilan  sampel, teknik
pengumpulan data, instrument penelitian,
teknik analisis data.

Deskripsi Hasil Penelitian

Pada bab empat menjelaskan tentang hasil
analisis dari pengelolaan dan pembahasan

hasil penelitian.
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BAB V:

Penutup

Pada bab kelima berisi kesimpulan dari
penelitian berdasarkan analisis data yang
telah diolah dan telah dibahas pada bagian
sebelumnya dan memberikan saran yang
digunakan sebagai pertimbangan dalam

penelitian selanjutnya.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Dari serangkaian pembahasan atas hasil di atas, kita dapat menarik

kesimpulan bahwa :

1. Variabel E — Service Quality secara langsung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian

2. Variabel Harga secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian

3. Variabel Islamic branding secara langsung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian

4. Variabel Minat Beli tidak berpengaruh secara terhadap keputusan
pembelian

5. Variabel E — Service Quality berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dengan Minat Beli sebagai variabel intervening memberikan nilai positif
namun tidak berpengaruh secara langsung .

6. Variabel Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan
Minat Beli sebagai variabel intervening memberikan nilai positif namun
tidak berpengaruh secara langsung.

7. Variabel Islamic branding tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dengan Minat Beli sebagai variabel intervening memberikan nilai positif

namun tidak berpengaruh secara langsung.



5.2 Saran
1. Bagi Toko Hijab By Aida

Agar meningkatkan E-Service quality supaya bisa menambah jumlah
konsumen diberbagai daerah, serta lebih menekankan atau menunjukkan
ciri khas Islamic branding dari produk yang ditawarkan.

2. Bagi Konsumen Hijab By Aida
Agar lebih cermat dan cerdas dalam memilah dan memilih produk Hijab
By Aida dengan mempertimbangkan beberapa faktor seperti, manfaat
dan kegunaannya serta kualitas bahan yang dipakai agar tidak salah
dalam memilih produk dan untuk menjadikan hal tersebut sebagai acuan
pembelian ulang.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Bagi peneliti selanjutnya, hasil ini dapat dijadikan bukti studi
kasus dan acuan atau referensi mengenai pembahasan yang
berkaitan dengan topik dalam penelitian serta agar lebih
mengembangkan kalimat-kalimat yang ada .

b. Untuk penelitian selanjutnya yang terkait dengan keputusan
pembelian perlu melihat faktor-faktor lain yang dapat
mempengaruhi keputusan™ pembelian dengan lebih banyak
variabel untuk ditambahkan seperti lokasi,kelengkapan produk
dan brand image yang dapat digunakan untuk melakukan
penelitian selanjutnya.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini tahap pengumpulan data menggunakan kuesioner

sehingga data yang dikumpulkan hanya menggambarkan pendapat responden



mengenai Produk Hijab By Aida. Serta peneliti tidak bisa mengontrol jawaban
responden yang tidak dapat menunjukkan keadaan yang sebenarnya. Isi dan
hasil penelitian ini jauh dari kata sempurna untuk penelitian selanjutnya

diharapkan memperoleh hasil yang maksimal.



KUESTIONER PENELITIAN

Variabel Indikator Item Pernyataan
Pelayanan elektronik di
N Hijab By Aida dapat
1. Reliability dipercaya melakukan tugas
pelayanan
Pelayanan elektronik di
2.  Responsiveness Hijab By Aida cepat .
tanggap dalam melayani
keinginan saya
E _ Service Pelayanan elektronik di
i , , Hijab By Aida menjaga
Quality (X1) | 3.  Privacy/Security kerahasiaan atau privasi
saya
Pelayanan elektronik di
. . Hijab By Aida memberikan
4. Information Quality informasi yang berkualitas
akan produk yang dijual
Pelayanan elektronik di
5.  Ease of use/usability Hijab By Aida mudah
untuk digunakan
Rinaldi Bursan 2019:83
1.  Kesesuaian harga dengan hqrga pmdl.]k Hijab By
Aida sesuai dengan
manfaat produk
manfaat yang saya dapat
2.  Kesesuaian harga dengan harga produk Hijab By
pendapatan atau uang saku yang Aida sesuai dengan
diterima pendapatan saya
3. Kesesuaian harga dengan hqrga prOdl.Jk Hijab By
. Aida sesuai dengan
kualitas produk. .
kualitas produknya
Harga (X2)

Menurut Philip Kotler (2018:314)

1.  Daftar harga yaitu suatu
uraian harga yang dicantumkan
pada label atau produk

2. Diskon yaitu merupakan
pengurangan harga dari daftar
harga

3. Kredit yaitu bentuk
pembayaran dengan cara
pinjaman

terdapat daftar harga dari
produk Hijab By Aida

terdapat diskon pada harga
produk Hijab By Aida

produk Hijab By Aida
dapat dibayar dengan
kredit




4.  Periode pembayaran yaitu
cicilan sesuai kesepakatan antara
penjual dan pembeli biasanya
berhubungan dengan kredit

Cicilan harga produk Hijab
By Aida sesuai dengan
kesepakatan saya dan
penjual

1. Islamic
compliance

branding by

produk Hijab By Aida
menjunjung

tinggi nilai-nilai syariah
dalam

operasionalnya

Islamic produk Hijab By Aida
branding | 2.  Islamic branding by origin mencerminkan
(X3) Indonesia yang Islami
produk Hijab By Aida
3. Islamic  branding by Lgrkgnal karena produl_<
customer hijab yang sesuai syariat
islam oleh customer
termasuk saya
saya membeli produk
1.  Minat transaksional Hijab BY Aida kar?na ingin
membeli secara pribadi
tertarik dengan modelnya
saya membeli produk
2. Minat referensial Hijab By Aida karena
Minat Beli referensi dari orang lain
04 saya membeli produk
3. Minat preferensial Hijab By Aida karena trend
yang lagi viral
saya membeli produk
4.  Minat explorative Hijab B_y Aida karena ingin
mencari produk baru yang
belum saya coba
1. Kemantapan suatu produk, | saya melakukan pembelian
keputusan pembelian  yang | setelah mengetahui
dilakukan  konsumen  setelah | informasi tentang produk
melakukan pencarian informasi Hijab By Aida
. .| saya selalu ingin membeli
Keputus_an 2. Kebiasaan dalam _membell, oroduk Hijab By Aida
Pembelian | memutuskan  membeli  karena
. . . karena mereknya banyak
Y) merek itu paling disukai pelanggan disukai Konsumen

3. Membeli karena ingin dan
butuh

Saya tidak ingin membeli
produk hijab merk lain
karena produk Hijab By
Aida yang saya butuhkan
dengan banyak model




Saya melakukan pembelian

4. Membeli karena . .
mendapatkan rekomendasi dari E;?g#:rglygra;)é:sdid;ari
orang lain

konsumen lain




Correlations

x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 totalX
Pearson Correlation 1 , 795" ,845™ ,728" ,844" ,938"
x1.1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114 114
Pearson Correlation , 795" 1 ,659" ,816™ 724" ,893"
x1.2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114 114
Pearson Correlation ,845™ ,659" 1 ,607" 771" ,861"
x1.3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114 114
Pearson Correlation 728" ,816™ ,607" 1 , 753" ,874"
x1.4 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114 114
Pearson Correlation ,844™ 724" 71" , 753" 1 ,916"
x1.5 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114 114
Pearson Correlation ,938™ ,893™ ,861" ,874™ ,916™ 1
totalX Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114 114

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

x2.1 x2.2 x2.3 totalx2
Pearson Correlation 1 , 761" ,643" ,890™
x2.1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114
Pearson Correlation , 761" 1 ,683" ,918”
x2.2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114
Pearson Correlation ,643™ ,683™ 1 ,869™
x2.3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114
Pearson Correlation ,890™ ,918™ ,869™ 1
totalX2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

x3.1 x3.2 x3.3 totalx3
Pearson Correlation 1 , 792" ,748" ,920"
x3.1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114
Pearson Correlation , 792" 1 , 781" ,930"
x3.2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114
Pearson Correlation ,748" ,781" 1 ,915"
x3.3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114
Pearson Correlation ,920" ,930" ,915™ 1
totalx3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
z1 z2 z3 z4 totalZ
Pearson Correlation 1 747" ,816™ 7727 ,916™
z1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114
Pearson Correlation 747" 1 ,804™ 714" ,896™
22 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114
Pearson Correlation ,816™ ,804™ 1 , 758" ,930™
z3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114
Pearson Correlation 7727 , 714" , 758" 1 ,894™
4 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114
Pearson Correlation ,916™ ,896™ ,930™ ,894™ 1
totalz Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

yl y2 y3 y4 totalY
Pearson Correlation 1 723" ,728" 757" ,912"
yl Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114
Pearson Correlation 723" 1 ,614" ,620" ,843"
y2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114
Pearson Correlation 728" ,614" 1 721" ,874"
y3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114
Pearson Correlation 757" ,620" 721" 1 ,882"
y4 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114
Pearson Correlation ,912" ,843" ,874" ,882" 1
totalY Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 114 114 114 114 114

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Valid 114 100,0

Cases Excluded? 0 ,0
Total 114 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of ltems

Alpha

,939 5




Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
x1.1 17,32 4,714 ,901 ,912
x1.2 17,31 4,799 ,828 ,925
x1.3 17,28 5,089 ,790 ,933
x1.4 17,25 4,864 ,800 ,931
x1.5 17,33 4,596 ,860 ,920
Case Processing Summary
N %
Valid 114 100,0
Cases  Excluded? 0 ,0
Total 114 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
,871 3
Iltem-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alphaif Item
Correlation Deleted

x2.1 8,66 1,342 ,768 ,810
x2.2 8,70 1,132 ,795 ,781
x2.3 8,66 1,307 ,707 ,859




Case Processing Summary

N %
Valid 114 100,0

Cases  Excluded? 0 ,0
Total 114 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
,911 3

Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if ltem
Correlation Deleted
x3.1 8,34 1,643 ,816 ,877
x3.2 8,34 1,643 ,841 ,856
x3.3 8,39 1,673 ,808 ,884

Case Processing Summary

N %
Valid 114 100,0

Cases Excluded? 0 ,0
Total 114 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of ltems
Alpha

,930 4




Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
z1 13,00 2,938 ,850 ,904
z2 13,01 3,000 ,817 ,915
z3 13,02 2,832 ,870 ,897
z4 13,00 2,920 ,807 ,918
Case Processing Summary
N %
Valid 114 100,0
Cases  Excluded? 0 ,0
Total 114 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
,900 4
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alphaif Item
Correlation Deleted
yl 12,98 2,832 ,840 ,849
y2 13,01 2,965 ,718 ,892




y3 13,09 ‘ 2,859 | , 768 ‘ 874 ‘
v4 13,05 2,882 ,785 ,868
Variables Entered/Removed?
Model Variables Variables Method
Entered Removed
1 x3, x2, x1° Enter
a. Dependent Variable: z
b. All requested variables entered.
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,8382 ,702 ,694 1,246
a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 402,938 3 134,313 86,542 ,000°
1 Residual 170,720 110 1,552
Total 573,658 113
a. Dependent Variable: z
b. Predictors: (Constant), x3, x2, x1
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,743 ,998 1,746 ,084
x1 247 ,098 ,299 2,532 ,013
! X2 ,732 ,160 ,530 4,590 ,000
x3 ,058 ,078 ,048 ,740 ,040

a. Dependent Variable: z




Variables Entered/Removed?

Model Variables Variables Method
Entered Removed
1 z, X3, x1, x2° Enter
a. Dependent Variable: y
b. All requested variables entered.
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,8622 , 743 , 734 1,150
a. Predictors: (Constant), z, x3, x1, x2
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 416,676 4 104,169 78,793 ,000°
1 Residual 144,104 109 1,322
Total 560,781 113
a. Dependent Variable: y
b. Predictors: (Constant), z, x3, x1, x2
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,502 ,934 1,608 111
x1 ,060 ,093 ,074 ,649 ,005
1 X2 ,079 ,161 ,058 ,489 ,006
x3 ,185 ,072 , 157 2,556 ,012
z ,648 ,088 ,655 7,361 ,000

a. Dependent Variable: y




One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
114
Normal Parameters? Mean /0000000
Std. Deviation 1,38174821
Absolute ,179
Most Extreme Differences Positive ,179
Negative -,166
Kolmogorov-Smirnov Z 1,910
Asymp. Sig. (2-tailed) ,135
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
ANOVA Table
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 386,219 10 38,622 21,223 | ,000
Between Linearity 367,723 1 367,723 |202,069| ,000
z* Groups Deviation from 18,496 9 2,055 1,129 ,349
x1 Linearity
Within Groups 187,439 103 1,820
Total 573,658 113
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
z*x1 ,801 ,641 ,821 ,673
ANOVA Table
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
z* Between (Combined) 398,836 6 66,473 40,685 | ,000
x2 Groups Linearity 390,093 1 390,093 |238,756| ,000




Deviation from 8,743 5 1,749 1,070 ,381
Linearity
Within Groups 174,822 107 1,634
Total 573,658 113
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
Z*x2 ,825 ,680 ,834
ANOVA Table
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 271,105 6 45,184 | 15,980 | ,000
Between Linearity 163,047 1 163,047 | 57,663 | ,000
zZ* Groups Deviation from 108,059 5 21,612 7,643 ,000
x3 Linearity
Within Groups 302,553 107 2,828
Total 573,658 113
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
Z*x3 ,533 ,284 ,687 473

ANOVA Table




Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 322,217 10 32,222 13,912 ,000
Between Linearity 309,883 1 309,883 |133,792| ,000
y* Groups Deviation from 12,334 9 1,370 ,592 ,801
x1 Linearity
Within Groups 238,564 103 2,316
Total 560,781 113
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
y *x1 743 ,553 ,758 ,575
ANOVA Table
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 322,983 6 53,830 24,222 | ,000
Between Linearity 318,502 1 318,502 |143,314| ,000
y* Groups Deviation from 4,481 5 ,896 ,403 ,846
X2 Linearity
Within Groups 237,798 107 2,222
Total 560,781 113
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
y * X2 , 7154 ,568 , 759 ,576

ANOVA Table




Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 251,174 6 41,862 14,468 | ,000
Between Linearity 190,685 1 190,685 | 65,901 | ,000
y* Groups Deviation from 60,489 5 12,098 4,181 ,165
x3 Linearity
Within Groups 309,606 107 2,894
Total 560,781 113
Measures of Association
R R Squared Eta Eta Squared
y * x3 ,583 ,340 ,669




