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RINGKASAN

Pengaruh Word of Mouth dan Islamic Branding Terhadap Keputusan
Pembelian Dimoderasi oleh Religiusitas Pada Produk Pesantren Kopi
Jember; Fela Dila Mai Carolin; 190810201012; 125 halaman; Jurusan

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Jember.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari word of mouth
dan islamic branding terhadap keputusan pembelian produk kopi merek Pesantren
Kopi. Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen produk
kopi merek Pesantren Kopi yang berjumlah 243 responden. Metode analisi yang
digunakan vyaitu metode analisis regresi moderasi (Moderated Regresition
Analisys) dengan variabel bebas yaitu word of mouth dan islamic branding
variabel moderasi yaitu religiusitas,dan variabel terikat yaitui keputusan
pembelian. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran
kuesioner. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel word of mouth dan
islamic branding berpengaruh positif signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian, dan religiusitas mampu memoderasi secara positif pengaruh word of
mouth terhadap keputusan pembelian. Sedangkan religiusitas tidak mampu

memoderasi pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian.
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SUMMARY

The Effect of Word of Mouth and Islamic Branding on Purchasing Decisions
Moderated by Religiosity On Brand Coffee Products Pesantren Kopi
Jember; Fela Dila Mai Carolin; 190810201012; 125 pages; Department of

Management, Faculty of Economics and Business, University of Jember.

This study aims to determine the effect of word of mouth and Islamic
branding on purchasing decisions for coffee products branded Pesantren Kopi. The
population and sample in this study were all consumers of coffee products with the
Pesantren Kopi brand, totaling 243 respondents. The analytical method used is the
Moderated Regression Analysis method with the independent variable, namely
word of mouth and Islamic branding, the moderating variable, namely religiosity,
and the dependent variable, namely purchasing decisions. The primary data in this
study were obtained from the results of distributing questionnaires. The results of
this study indicate that word of mouth and Islamic branding have a significant
positive effect on purchasing decision variables, and religiosity is able to
positively moderate the influence of word of mouth on purchasing decisions.
Meanwhile, religiosity is not able to moderate the effect of word of mouth on

purchasing decisions.
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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Kehadiran kedai kopi kekinian semakin banyak diminati oleh kalangan
generasi muda di Kabupaten Jember (travel.tribunnews.com, 2021). Hasil survei
yang dilakukan oleh Toffin dan Mix Marcom SWA dilansir melalui inews.id
(2019) peningkatan jumlah kedai kopi kekinian tersebut disebabkan oleh
konsumsi kopi domestik yang mengalami pertumbuhan 13,9 persen per tahun, di
mana 6 dari 10 orang yang disurvei lebih menyukai kopi kekinian seperti Kopi
Kenangan, kopi Kesuwun dan lainnya, sedangkan 40 persen responden lainnya
lebih tertarik kedai coffee to go. Peningkatan jumlah konsumsi tersebut membuat
merek-merek kopi mulai hadir dan berkembang di Kabupaten Jember.
Keberhasilan merek kopi untuk menarik minat beli konsumen tidak hanya
ditentukan oleh kepemilikan harga yang murah, tetapi juga bagaimana merek
tersebut dapat mengundang konsumen untuk melakukan Word Of Mouth serta
membentuk persepsi konsumen tentang suatu merek. Oleh karena itu perlu
dipahami bagaimana konsumen dapat melakukan Word Of Mouth tentang suatu
merek, sehingga Word Of Mouth dapat berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian.

Pesantren Kopi sebagai salah satu merek kopi kekinian yang baru hadir di
Kabupaten Jember. Kehadiran produk Pesantren Kopi di Kabupaten Jember
mendapatkan respon yang positif dari masyarakat Jember. Menurut Aji (2018)
Kesesuain identitas produk dengan mayoritas keyakinan penduduk setempat
membuat produk dapat dengan mudah diterima oleh masyarakat Jember. Oleh
karena itu, untuk memperkuat Islamic Branding tersebut PT. Imaji Sociopreneur
melakukan kegiatan-kegiatan Islami seperti berdonasi untuk kegiatan di beberapa
pondok pesantren dan mushola yang membutuhkan, serta aktif menjadi
sponsorship pada kegiatan yang dilaksanakan di beberapa Pondok Pesantren di
Jember. Tercatat pada bulan Mei 2023 tingkat penjualan produk Pesantren Kopi
mencapai 600 kg atau sekitar 7.000 pcs. Berdasarkan data tersebut dapat dipahami



bagaimana cara membentuk persepsi konsumen tentang Islamic Branding pada
produk, sehingga Islamic Branding dapat berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian.

Penelitian mengenai Word Of Mouth yang dilakukan secara online pada
umumnya mengacu pada indikator yang dikembangkan oleh Jalilvand dan Samiei
(2012) yang terdiri dari membaca ulasan online produk konsumen lain,
mengumpulkan informasi dari review produk konsumen melalui internet,
berkonsultasi secara online, perasaan khawatir apabila seseorang tidak membaca
ulasan online sebelum pembelian, dan peningkatan rasa percaya diri setelah
membaca ulasan yang disampaikan secara online. Namun, perbedaan antara Word
Of Mouth secara langsung dan electronic Word Of Mouth yang dilakukan dengan
memanfaatkan sosial media membuat skala tersebut harus diformulasikan ulang
(Hussain et al. 2018). Indikator electronic Word Of Mouth hanya
mempertimbangkan dari kebiasaan konsumen sebelum membeli produk, namun
tidak mempertimbangkan bentuk Word Of Mouth yang diterima konsumen
sehingga konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. Berbagai
penelitian kemudian mengidentifikasi dan mengembangkan indikator-indikator

dari Word Of Mouth yang dilakukan secara langsung.

Terdapat perbedaan dalam jumlah dan jenis indikator Word Of Mouth
yang digunakan dalam beberapa penelitian. Hasil tinjauan literatur yang berbagai
penelitian mengenai Word Of Mouth menunjukkan adanya kesenjangan teoritis
dan empiris. Kesenjangan teoritis tersebut adalah pertama, menurut Babin, Barry
(2014:133) penelitian mengenai Word Of Mouth dapat diukur melalui indikator
kemauan konsumen untuk membicarakan produk, rekomendasi serta dorongan
antar konsumen. Menurut Alvajih et all (2018) ketika konsumen mendapatkan
Word Of Mouth melalui konsumen yang lain, konsumen tidak hanya fokus
terhadap pembicaraan yang dilakukan oleh konsumen yang lain, melainkan
konsumen juga memperhatikan informasi yang disampaikan oleh konsumen
tersebut merupakan informasi positif atau negatif, serta intensitas dari

penyampaian informasi tersebut. Namun, masih relatif sedikit area studi yang



menggunakan indikator kemauan konsumen untuk rekomendasi serta dorongan
antar konsumen dengan kemauan konsumen untuk membicarakan informasi
positif dan juga intensitas word of mouth. Kedua berdasarkan tinjauan literatur,
masih terbatas penelitian yang menguji variabel lain yang diduga bisa memoderasi
pengaruh Word Of Mouth pada keputusan pembelian khususnya yang
berhubungan dengan keyakinan konsumen seperti religiusitas, sesuai yang
disarankan oleh Abror, Dina, Okki, Maznah, dan Yunia (2021) menyatakan
bahwa proses dalam menciptakan keputusan pembelian konsumen akan berbeda-

beda tergantung pada kesesuaian produk terhadap religiusitas konsumen.

Kesenjangan empiris penelitian mengenai Word Of Mouth adalah adanya
inkonsistensi hasil penelitian terdahulu mengenai indikator mana saja dari Word
Of Mouth yang berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Hasil
penelitian Abror, Dina, Okki, Maznah, dan Yunia (2021) dan Alvajih, akhmad,
Akbar dan Vida (2018) menunjukkan bahwa indikator melakukan pembicaraan
positif dari Word Of Mouth tidak berpengaruh pada keputusan pembelian.
Sedangkan menurut Saputra dan Gusti (2020) indikator tersebut terbukti
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Indikator rekomendasi yang
diajukan oleh Saputra dan Gusti (2020) terbukti sebagai salah satu penentu
keputusan pembelian, sedangkan hasil penelitian Xiollie dan Quick (2022) tidak
menemukan adanya hubungan antara indikator tersebut dengan keputusan
pembelian. Studi oleh Saputra dan Gusti (2020) mengkonfirmasi bahwa indikator
rekomendasi dari Word Of Mouth memiliki pengaruh yang positif pada keputusan
pembelian, sedangkan hasil Xiollie dan Quick (2022) menunjukkan tidak adanya
pengaruh indikator tersebut pada keputusan pembelian. Selain itu relatif sedikit
studi yang menguji peran mediasi dari keputusan pembelian pada hubungan

diantara indikator-indikator Word Of Mouth dan keputusan pembelian.

Penelitian mengenai Islamic Branding dalam lingkup produk yang
mengandung unsur syariah Islam umumnya mengacu pada indikator yang
dikembangkan oleh Yunus et all (2014) yang terdiri dari 4 indikator: yaitu
Pentingnya merek, Keakraban merek, Kepercayaan konsumen, dan Label halal.



Namun perbedaan lingkungan belanja antar jenis produk membuat skala untuk
mengukur Islamic Branding harus diformulasikan ulang (Ridwan dan Nurdin,
2020). Indikator Islamic Branding hanya mempertimbangkan perspektif produk-
produk yang sudah ada sejak lama dan tertanam kuat dalam benak konsumen,
namun tidak mempertimbangkan perspektif yang ingin ditimbulkan oleh produk-
produk yang masih baru. Berbagai penelitian kemudian mengidentifikasi dan

mengembangkan indikator-indikator dari Islamic branding.

Terdapat perbedaan dalam jumlah dan jenis indikator Islamic Branding
yang digunakan dalam beberapa penelitian. Hasil tinjauan berbagai penelitian
mengenai Islamic Branding menunjukkan adanya kesenjangan teoritis dan
empiris. Kesenjangan teoritis tersebut adalah pertama, menurut Baker (2010)
penelitian mengenai Islamic Branding dapat diukur melalui Islamic Branding by
compliance, Islamic Branding by origin dan Islamic Branding by customer.
Menurut Ridwan dan Nurdin (2021) bagi konsumen muslim, mereka lebih baik
mengeluarkan uangnya untuk saudara muslim yang membutuhkan daripada
membelanjakannya, sehingga konsumen muslim cenderung mempertimbangkan
apakah perusahaan yang memproduksi produk tersebut memiliki tujuan yang
linier dengan apa yang diinginkan konsumen muslim atau tidak. Namun, masih
relatif sedikit area studi yang menggunakan indikator tersebut untuk mengukur
pengaruh Islamic branding. Kedua berdasarkan tinjauan literatur, masih terbatas
penelitian yang menguji variabel lain yang diduga bisa memoderasi pengaruh
Islamic Branding pada keputusan pembelian khususnya yang berhubungan
dengan keyakinan konsumen seperti religiusitas, sesuai yang disarankan oleh
Ridwan dan Nurdin (2020) menyatakan bahwa proses dalam menciptakan
keputusan pembelian konsumen akan berbeda-beda tergantung pada kesesuaian

produk terhadap religiusitas konsumen.

Kesenjangan empiris penelitian mengenai Islamic Branding adalah adanya
inkonsistensi hasil penelitian terdahulu mengenai indikator mana saja dari Islamic
Branding yang berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Hasil
penelitian Yunus et all (2014) menunjukkan bahwa indikator Islamic Branding by



origin dari Islamic Branding tidak berpengaruh pada keputusan pembelian,
sedangkan menurut Aulia dan Muhammad (2022) indikator tersebut terbukti
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Indikator Islamic Branding by
origin yang diajukan oleh Baker (2010) terbukti sebagai salah satu penentu
keputusan pembelian, sedangkan hasil penelitian Aisyah, Rahman dan Siti
(2021) tidak menemukan adanya hubunggan antara indikator tersebut dengan
keputusan pembelian. Studi oleh Fitriya (2017) mengkonfirmasi bahwa indikator
Islamic Branding by origin dari Islamic Branding memiliki pengaruh yang positif
pada keputusan pembelian, sedangkan hasil Yunus et all (2014) menunjukkan
tidak adanya pengaruh indikator tersebut pada keputusan pembelian. Selain itu
relatif sedikit studi yang menguji peran mediasi dari keputusan pembelian pada
hubungan diantara indikator-indikator Islamic Branding dan keputusan

pembelian.

Model penelitian ini mengacu pada model penelitian yang diajukan oleh
Auf, Salniza, Rushami (2019) dan Ernayani, Rihfenti (2023). Auf, Salniza,
Rushami (2019) menguji indikator Word of mouth, dan juga menguji peran
moderasi dari religiusitas pada hubungan antara Word Of Mouth dan keputusan
pembelian namun Auf, Salniza, Rushami (2019) tidak menguji indikator Islamic
Branding dan keputusan pembelian seperti yang diajukan oleh Ernayani, Rihfenti
(2023). Auf, Salniza, Rushami (2019) juga tidak menyertakan indikator
rekomendasi dan dorongan (seperti yang diajukan Yunus et all., 2014) untuk
mengukur pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian. Ernayani,
Rihfenti (2023) juga tidak menguji peran moderasi dari religiusitas pada indikator
dari Islamic Branding dan keputusan pembelian (seperti yang diajukan Juliana,
Muhammad, Rumaisah, dan Ropi., 2022). Sesuai saran Auf, Salniza, Rushami
(2019) dan Ernayani, Rihfenti (2023) jenis keterlibatan yang berpotensi sebagai
pemoderasi dalam hubungan antara Word Of Mouth dan Islamic Branding
terhadap keputusan pembelian adalah religiusitas produk dan perlu diteliti lebih

lanjut.



Berdasar pada kesenjangan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya,
serta dengan memodifikasi model penelitian Auf, Salniza, Rushami (2019) dan
Ernayani, Rihfenti (2023) maka penelitian ini menguji secara empiris pengaruh
Word Of Mouth dan Islamic Branding pada keputusan pembelian, serta menguji
peran moderasi dari religiusitas konsumen pada hubungan antara Word Of Mouth
dan Islamic Branding pada keputusan pembelian pada produk Pesantren Kopi

Jember.

1.2 Perumusan Masalah

Pesantren Kopi merupakan salah satu merek kopi kekinian yang ada di
Jember. Ketatnya persaingan kopi kekinian di Kabupaten Jember menyebabkan
pihak Pesantren Kopi harus memiliki strategi agar mampu bersaing dengan merek
kopi kekinian yang lainnya. Banyaknya merek kopi kekinian yang ada di
Kabupaten Jember membuat masyarakat menjadi lebih selektif dalam memilih
mengkonsumsi kopi kekinian yang ada di Kabupaten Jember. Hal tersebut
membuat pihak Pesantren Kopi harus memikirkan strategi untuk menarik
perhatian masyarakat Kabupaten Jember untuk mau mencoba untuk
mengkonsumsi produk Pesantren Kopi. Untuk menghadapi ketatnya persaingan
tersebut pihak Pesantren Kopi harus bisa memanfaatkan Word Of Mouth dan
Islamic Branding agar masyarakat tertarik untuk mencoba mengkonsumsi produk
Pesantren Kopi apalagi didukung dengan adanya religiusitas dari masyarakat
Kabupaten Jember. Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka
peneliti merumuskan masalah sebagai berikut :
a. Apakah Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian pada produk Pesantren Kopi di Jember ?
b. Apakah Islamic Branding berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada produk Pesantren Kopi di Jember ?

c. Apakah religiusitas memoderasi pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan

pembelian pada produk Pesantren Kopi Jember ?



d. Apakah religiusitas memoderasi pengaruh Islamic Branding terhadap

keputusan pembelian pada produk Pesantren Kopi Jember ?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan diatas, penelitian ini
akan menguji pengaruh Word Of Mouth dan Islamic Branding terhadap keputusan
pembelian yang dimoderasi oleh religiusitas. Pesantren Kopi Jember. Maka dari
itu, peneliti memiliki beberapa tujuan.
a. Untuk menguji, menganalisis dan membahas pengaruh Word Of Mouth
terhadap keputusan pembelian pada produk Pesantren Kopi Jember
b. Untuk menguji, menganalisis dan membahas pengaruh Islamic
Branding terhadap keputusan pembelian pada produk Pesantren Kopi Jember
c. Untuk menguji, menganalisis dan membabhas religiusitas memoderasi Word Of
Mouth terhadap keputusan pembelian pada produk Pesantren Kopi Jember
d. Untuk menguji dan menganalisis Untuk menguji, menganalisis dan membahas
religiusitas mampu memoderasi pengaruh Islamic Branding  terhadap

keputusan pembelian pada produk Pesantren Kopi Jember

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang berjudul “Pengaruh Word Of Mouth
dan Islamic Branding Terhadap Keputusan Pembelian dimoderasi oleh
Religiusitas pada Produk Pesantren Kopi Jember” ini diharapkan dapat
memberikan beberapa manfaat.
a. Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan bisa dijadikan masukan untuk Pesantren Kopi
Jember dalam perumusan strategi pemasaran melalui Word Of Mouth dan juga
Islamic Branding untuk meningkatkan keputusan pembelian yang dimoderasi oleh
religiusitas masyarakat Kabupaten Jember.
b.  Bagi Akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan pengetahuan,
wawasan dan dapat dijadikan sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya



tentang keputusan pembelian, serta dapat menjadi acuan dan pengetahuan untuk
penelitian-penelitian yang berkenaan dengan word of mouth, Islamic branding,

religiusitas dan juga keputusan pembelian.



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Teori
2.1.1 Word Of Mouth

Kotler dan Keller (2016:280) mendefinisikan Word Of Mouth sebagai
sebuah komunikasi lisan dari konsumen kepada calon konsumen dengan cara
tidak komersial tentang suatu produk, pelayanan ataupun merek. Menurut Suhaidi,
Desi, Estelee, dan Muhammad (2022) Word Of Mouth merupakan sebuah
komunikasi dari mulut ke mulut yang berkaitan dengan pandangan atau pun
penilaian terhadap suatu produk baik secara individu atau kelompok dengan
tujuan untuk memberikan informasi secara personal. Pendapat lain disampaikan
oleh Wangke (2021) yang mendefinisikan bahwasannya Word Of Mouth bukan
hanya bertindak sebagai komunikasi antar konsumen saja, namun Word Of Mouth
dapat bertindak sebagai sarana yang dapat digunakan ketika konsumen ingin
menyampaikan antusiasme yang tulus tentang produk dan layanan kepada orang
lain. Komunikasi Word Of Mouth juga dapat memberikan sebuah masukan yang
sangat berharga bagi suatu perusahaan untuk meningkatkan serta mengembangkan
usahanya, hal ini terjadi karena pembeli akan jauh lebih tertarik ketika mendengar
pendapat dari konsumen karena dianggap lebih jujur daripada promosi yang
dilakukan penjual (Wangke, 2021). Sehingga dapat disimpulkan bahwa Word Of
Mouth merupakan sebuah komunikasi yang dilakukan secara lisan yang
disampaikan kepada teman atau kelompok mengenai suatu produk atau jasa

Menurut Bagas Aji Pamungkas dan Siti Zuhroh (2016) terdapat 4 indikator
yang dapat mengukur pengaruh Word Of Mouth diantaranya adalah:
1. Word Of Mouth intensity

Intensitas atau volume percakapan mengenai suatu produk yang terjadi dalam

percakapan sehari-hari.



2. Positive valance word of mouth
Penilaian positif sebagai efek dari kepuasan yang didapatkan konsumen yang
dituangkan dalam percakapan sehari-hari seperti pemberian rekomendasi atau
ajakan untuk membeli suatu produk.

3. Negative valance word of mouth
Penyampaian hal-hal negatif kepada orang lain tentang suatu produk yang
disediakan oleh ketidakmampuan produk tersebut untuk memenuhi ekspektasi
konsumen.

4. Word Of Mouth content
Isi percakapan atau konten perusahaan suatu produk seperti jenis, kualitas,
harga, dan lain lain.

Pendapat lain dikemukakan oleh Babin, Barry (2014:133) vyang
mengemukakan bahwasannya terdapat tiga indikator untuk mengukur pengaruh
Word Of Mouth diantaranya adalah :

1. Kemauan konsumen dalam membicarakan hal-hal positif tentang kualitas
pelayanan dan produk kepada orang lain.

2. Rekomendasi jasa dan produk perusahaan kepada orang lain.

3. Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan pembelian terhadap

produk dan jasa perusahaan.

2.1.2 Islamic Branding

Menurut Sidig, Esra, dan Fitra (2022) Islamic Branding dapat
didefinisikan sebagai suatu identitas yang melekat pada suatu produk dengan
menunjukkan unsur-unsur Islami baik dari nama, komposisi, hingga proses
pembuatannya yang sesuai dengan Hukum lIslam, yang mana hal inilah yang
menjadi pembeda dengan produk lainnya. Pendapat lain terkait Islamic Branding
dijelaskan oleh Faizah, Masreviastuti (2018: 326) yang mana Islamic Branding
sendiri dapat dijadikan sebagai suatu merek produk yang menekankan nilai
positifnya terhadap kepercayaan konsumen dalam membeli dan mengkonsumsi
produk tersebut. Menurut Aisyah, Akil dan Siti (2021) istilah Islamic Branding
sendiri mengacu pada merek yang berdasar pada nilai-nilai syariah Islam, yang
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mana ditandai dengan adanya beberapa prinsip-prinsip syariah Islam seperti
prinsip kejujuran pada akuntabilitas dan juga pemahaman inti terhadap ajaran-
ajaran pokok syariah Islam, yang mana dalam hal ini penggunaan strategi berdasar
pada Islamic Branding tentunya memiliki tujuan untuk menarik perhatian
masyarakat muslim terhadap produk yang ditawarkan baik dari segi perilaku
ataupun komunikasi pemasaran yang dilakukan. Sehingga dapat disimpulkan

Islamic Branding merupakan penggunaan merek atau brand yang menunjukkan

identitas Islam pada suatu produk.

Menurut Baker (2010) Islamic Branding dapat diklasifikasikan dalam tiga
bentuk, yaitu :

1. Islamic brand by compliance, yaitu suatu identitas yang menunjukkan serta
memiliki daya tarik yang kuat terhadap konsumen dengan cara produk
tersebut mematuhi serta sesuai dengan syariah Islam Islam.

2. Islamic Branding by origin, yaitu penggunaan brand dengan menunjukkan
produk tersebut berasal dari negara yang dikenal sebagai negara Islam.

3. Islamic Branding by customer, yaitu penggunaan brand dengan memfokuskan
produknya agar bisa dinikmati oleh konsumen muslim. Branding ini biasanya
menggunakan unsur-unsur Islami pada produknya agar dapat menarik

konsumen muslim.

2.1.3 Religiusitas

Muryadi dan Matulessy (2012:544) religiusitas mencakup seluruh korelasi
dan konsekuensi atas hubungan antara manusia dengan penciptanya dan
sesamanya di dalam kehidupan sehari-hari. Menurut Salim, Fajriah, Suyudi, dan
Abrista (2022) makna religiusitas dapat digambarkan melalui beberapa aspek-
aspek yang harus dipenuhi sebagai petunjuk mengenai cara menjalankan hidup
dengan benar agar manusia dapat mencapai kebahagiaan baik di dunia dan di
akhirat. Pendapat lain juga disampaikan oleh Tuah et al (2016) yang menjelaskan
bahwa Religiusitas adalah sebuah bentuk penghayatan agama seseorang yang

berkaitan dengan simbol, keyakinan, nilai dan perilaku yang didorong oleh
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kekuatan spiritual. Sehingga dapat disimpulkan bahwa religiusitas merupakan
sebuah bentuk ketaatan individu terhadap agamanya. Penelitian yang dilakukan
olenh Aji (2018) mendapati bahwa individu beragama cenderung lebih tertarik
terhadap produk yang memiliki atribut yang sesuai dengan apa yang konsumen
yakini. Indikator yang digunakan dalam mengukur tingkat religiusitas menurut El-
Menouar (2014) dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:
1. Basic Religiosity

Dimensi ini meliputi keyakinan yang diikuti dengan implementasi atas apa
yang diyakini. Dalam Islam, basic religiosity berkaitan dengan rukun iman yang
berisi enam kepercayaan, yaitu percaya dengan ke-Esaan Allah swt, percaya
terhadap malaikat-malaikat Nya, Rasul-rasul, Kitab-kitab Nya, adanya hari kiamat
dan percaya dengan adanya gada dan gadar. Basik religiusitas juga berkaitan
dengan konsep tauhid atau pengakuan akan keEsaan Allah swt.
2. Central Religious Duties

Dimensi kedua menjelaskan tentang komitmen dan ketaatan terhadap
agama yang dianutnya, yang mana ketaatan tersebut diwujudkan dalam bentuk
ritual atau ibadah keagamaan. Menurut Golk dan Stark dalam Nasrullah (2015)
ritual, mengacu pada seperangkat tindakan keagamaan yang sudah diatur dalam al
Quran serta praktik-praktik suci yang berharap pemeluknya melaksanakan.
Ketaatan, ketika seseorang telah mengetahui ritual-ritual yang harus dilakukan,
maka semaksimal mungkin ritual tersebut dapat dilakukan dengan maksimal.
3. Religious Experience

Dimensi ini berkaitan dengan seberapa besar tingkat seseorang dalam
merasakan pengalaman-pengalaman religinya. Dimensi ini terbentuk melalui
perasaan bersyukur kepada Allah swt, percaya kepada Allah akan doa-doa yang
dipanjatkan, khusyu ketika melaksanakan shalat, perasaan bergetar hatinya ketika
mendengar ayat-ayat al-Qur“an, tertolong dari maut akibat bersedekah, Allah
maha pemberi rezeki dan lain sebagainya.
4. Religious Knowledge

Dimensi ini menunjukkan pada tingkat pengetahuan dan pemahaman

muslim pada ajaran-ajaran agamanya, terutama ajaran-ajaran pokok yang termuat
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dalam al-Qur’an. Pemahaman agama dapat dicapai melalui aktivitas rasional
empiris maupun tekstual normatif.
5. Orthopraxis

Orthopraxis merupakan tingkat dimana Islam mengatur kehidupan sehari-
hari para penganutnya yang mana orthopraxis ini mengatur terkait pelaksanaan
ritual keagamaan yang dipercaya dapat memberikan pengertian yang berbeda-
beda terkait konsep ketaatan dalam komunitas muslim. Dimensi ini tercermin
dalam perilaku seseorang yang bertagwa (menjalankan perintanNya ddan
menjauhi larangan Nya) yang meliputi; perilaku suka menolong, bersedekah,
berlaku adil pada orang lain, tidak melakukan korupsi, jujur, tidak meminum

minuman keras dan lain sebagainya.

2.1.4 Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Amstrong (2016:192) keputusan pembelian merupakan
sebuah tahap awal dari proses pengambilan keputusan pembelian dimana
konsumen telah melakukan pembelian secara riil. Sedangkan menurut Tjiptono
(2016:22) keputusan pembelian dapat didefinisikan sebagai sebuah kegiatan yang
dilakukan oleh konsumen atas pembelian produk atau jasa dengan berbagai
tahapan dalam pengambilan keputusan yang akan menentukan adanya pembelian.
Sehingga dapat disimpulkan bahwasanya keputusan pembelian merupakan suatu
proses yang terdiri dari beberapa tahap pengambilan keputusan yang nantinya
akan berdampak terhadap pembelian.

Kotler dan Keller (2016:166) menggunakan lima indikator untuk
mengukur keputusan pembelian, yaitu sebagai berikut :
1. Pengenalan Kebutuhan

Pengenalan kebutuhan terjadi ketika konsumen menghadapi ketidak
seimbangan antara keadaan yang sebenarny dengan keadaan yang diinginkan.
2. Pencarian Informasi

Setelah mengenali kebutuhan atau keinginan, konsumen kemudian
mencari informasi tentang berbagai alternatif yang ada untuk memuaskan

kebutuhannya.
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3. Evaluasi alternatif

Konsumen akan menggunakan informasi yang tersimpan di dalam ingatan,
ditambah dengan informasi yang diperoleh dari luar untuk membangun suatu
kriteria baru.
4. Pembelian

Sejalan dengan evaluasi atas alternatif-alternatif yang telah didapatkan,
maka konsumen dapat memutuskan apakah produk tersebut akan dibeli atau tidak
5. Perilaku Setelah Pembelian

Ketika membeli suatu produk, konsumen mengharapkan bahwa dampak
tertentu dari pembelian tersebut. Bagaimana harapan-harapan itu terpenuhi, dan

menentukan apakah konsumen puas atau tidak dengan pembelian yang dilakukan.

2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya terkait word of mouth, Islamic
branding, keputusan pembelian dan religiusitas sudah cukup berkembang. Dalam
melakukan penelitian ini, penelitian terdahulu berfungsi sebagai referensi dan juga
acuan karena melalui penelitian sebelumnya dapat mempertimbangkan terkait
aspek-aspek yang diteliti oleh peneliti terdahulu. Penelitian tersebut diantaranya
sebagai berikut.

Acuan penelitian yang pertama menggunakan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Auf, Salniza, Rushami (2019). Penelitian ini memberikan referensi
untuk menganalisis faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui
variabel word of mouth, dengan religiusitas sebagai variabel mediasi di Riyadh,
Arab Saudi. Penelitian ini menggunakan 384 responden dengan metode yang
digunakan vyaitu partial least square-structural equation modeling (PLS-SEM).
Variabel dalam penelitian ini yang memiliki kesamaan dengan penelitian yang
dilakukan yaitu Word Of Mouth sebagai variabel independen, religiusitas sebagai
variabel intervening, dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen,. Hasil
penelitian ini membuktikan bahwa Word Of Mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, religiusitas dapat memperkuat
hubungan antara Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian.
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Acuan penelitian yang kedua yaitu penelitian yang dilakukan oleh
Imamuddin, Syahrul dan Dantes (2020) dengan tujuan untuk mengetahui
pengaruh label halal terhadap keputusan pembelian dimoderasi oleh religiusitas.
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kesamaan dengan
penelitian yang sedang dilakukan, yaitu variabel moderasi religiusitas dan juga
variabel keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Jumlah sampel dalam
penelitian ini yaitu 2782 responden dengan metode regresi linear sederhana dan
metode Moderate Regression Analysis (MRA). Penelitian ini menghasilkan
pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel label halal terhadap
keputusan pembelian, pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian produk
kemasan oleh mahasiswa juga ditemukan positif dan signifikan sehingga
religiusitas dapat memperkuat pengaruh label halal terhadap keputusan pembelian
produk kemasan.

Acuan penelitian yang ketiga yaitu penelitian yang dilakukan oleh Innar
Anggraini dan Diah Setyawati (2020). Penelitian ini memberikan referensi untuk
menganalisis faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui variabel
halal food awareness, dengan religiusitas sebagai variabel mediasi di Indonesia
dan Thailand. Penelitian ini menggunakan 200 responden dengan metode yang
digunakan yaitu moderating regression analysis (MRA). Variabel dalam
penelitian ini yang memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan yaitu
religiusitas sebagai variabel mediasi, dan keputusan pembelian sebagai variabel
dependen. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa halal food awareness
memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian bagi umat
Islam yang tinggal di Indonesia dan Thailand. Akhirnya, tingkat religiusitas yang
lebih tinggi tidak dapat memperkuat pengaruh kesadaran terhadap keputusan
pembelian.

Acuan penelitian yang keempat yaitu penelitian yang dilakukan oleh
Perkasa, Firdaus, Pudjanarso (2021). Penelitian ini memberikan gambaran untuk
menganalisis faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui variabel
kualitas pelayanan, suasana toko, harga dan Word Of Mouth pada produk

Swiwings Jember. Penelitian ini menggunakan 50 responden dengan metode yang
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digunakan yaitu analisis regresi berganda. Variabel dalam penelitian ini yang
memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan yaitu Word Of Mouth
sebagai variabel independen, dan keputusan pembelian sebagai variabel
dependen,. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa kualitas layanan, suasana
toko dan harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Acuan yang kelima, yaitu penelitian yang dilakukan oleh Handayani, Nur,
Ana (2021). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian melalui variabel Islamic branding, personal
selling, kualitas produk dengan keputusan pembelian sebagai variabel independen.
Penelitian ini menggunakan 100 responden dengan metode yang digunakan yaitu
analisis regresi berganda. Variabel dalam penelitian ini yang memiliki kesamaan
dengan penelitian yang dilakukan yaitu variabel Islamic Branding sebagai
variabel dependen dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Hasil
penelitian ini membuktikan bahwa variabel Islamic branding, personal selling,
kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Acuan penelitian yang keenam, yaitu menggunakan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Aulia dan Muhammad (2022). Penelitian ini dapat memberikan
gambaran untuk menganalisis faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
melalui variabel Islamic branding, Label BPOM, word of mouth, terhadap
keputusan pembelian sebagai variabel independen pada Swiwings Jember.
Penelitian ini menggunakan 96 responden dengan metode yang digunakan yaitu
analisis regresi linier berganda. Variabel dalam penelitian ini yang memiliki
kesamaan dengan penelitian yang dilakukan yaitu Word Of Mouth dan Islamic
Branding sebagai variabel dependen, dan keputusan pembelian sebagai variabel
independen, selain itu kesamaan penelitian ini dengan penelitian yang sedang
dilakukan juga terletak pada metode penelitian yaitu kuantitatif serta metode
pengambilan sampel yang dilakukan dengan menggunakan teknik purposive
sampling. Hasil penelitian ini yaitu Islamic branding, Label BPOM, word of
mouth, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Acuan penelitian yang ketujuh dilakukan oleh Sidig, Hayati, Wati (2022).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi keputusan
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pembelian Halal Mart BC Medan 8 HNI-HPAI melalui Islamic branding.
Variabel penelitian memiliki kesamaan dengan penelitian yang sedang dilakukan,
yaitu Islamic Branding sebagai variabel independen dan keputusan pembelian
sebagai variabel dependen. Penelitian ini menggunakan responden sebanyak 68.
Metode analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil dari
penelitian ini adalah Islamic Branding dan Religiusitas berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk halal Mart BC Medan HNI-HPAI.

Acuan penelitian yang kedelapan yaitu penelitian yang dilakukan oleh
Juliana, Rizaldi, Adawiyah, Marlina (2022) dengan tujuan untuk mengetahui
pengaruh variabel halal awareness konsumen muslim Indonesia terhadap
keputusan pembelian di Shopee dengan religiusitas sebagai variabel moderasi.
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kesamaan dengan
penelitian yang sedang dilakukan, yaitu keputusan pembelian sebagai variabel
dependen dan religiusitas sebagai variabel moderasi. Jumlah sampel dalam
penelitian ini yaitu 264 responden dengan metode analisis partial least square
(SEM-PLYS). Hasil yang diperoleh dari penelitian ini yaitu tingkat halal awareness
konsumen muslim memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk-produk di Shopee. Selain itu dalam penelitian ini juga
menunjukkan religiusitas sebagai variabel moderasi dapat memoderasi variabel
halal awareness terhadap keputusan pembelian konsumen Muslim di Shopee.

Acuan penelitian yang kesembilan menggunakan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Xiaolie dan Kuik (2022). Penelitian ini dapat memberikan
gambaran untuk menganalisis faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
melalui komunikasi Word Of Mouth pada produk manufaktur di Cina. Penelitian
ini menggunakan 30 responden dengan metode yang digunakan yaitu analisis
regresi sederhana. Variabel dalam penelitian ini yang memiliki kesamaan dengan
penelitian yang dilakukan yaitu word of mouth sebagai variabel independen, dan
keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.
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Acuan penelitian yang kesepuluh yaitu penelitian yang dilakukan oleh
Ramadani dan Erny (2022). Penelitian ini dapat memberikan gambaran untuk
menganalisis faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui brand
awareness, brand association, brand image dan Word Of Mouth pada produk
Samsung di Banyumas. Penelitian ini menggunakan 100 responden dengan
metode yang digunakan yaitu analisis regresi berganda. Variabel dalam penelitian
ini yang memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan yaitu word of
mouth sebagai variabel independen, dan keputusan pembelian sebagai variabel
dependen. Penelitian ini menghasilkan brand awareness, brand association,
brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
sedangkan Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.
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Tabel 1 Penelitian Terdahulu

Nama Variabel Metode _ _
No - o o Hasil (Kesimpulan)
Penelitian  Penelitian  Analisis
Partial
word of least Word Of Mouth berpengaruh
Auf, mouth, square- positif dan signifikan terhadap
. Salniza, religiusitas  structural  keputusan pembelian, religiusitas
Rushami dan equation dapat memperkuat hubungan
(2019) keputusan  modeling  antara Word Of Mouth terhadap
pembelian  (PLS- keputusan pembelian
SEM)
Label halal berpengaruh positif
~label halal, )
Imamuddi, o terhadap keputusan pembelian,
keputusan  kualitatif o )
Syahrul _ _ religiusitas dapat memoderasi
2 pembelian  correlation
dan Dantes pengaruh label halal terhadap
dan research )
(2020) o keputusan pembelian  produk
religiusitas
kemasan
Halal food awarenes memiliki
dampak positif dan signifikan
I halal food terhadap keputusan pembelian
nnar
~awarenes, moderated bagi umat Islam yang tinggal di
Anggraini ] ] ]
] keputusan  analysis Indonesia dan Thailand.
3 dan Diah ) ) ) ) o
~ pembelian  regresion  Akhirnya, tingkat religiusitas
Setyawati S
(2020) dan (MRA) yang lebih tinggi tidak dapat
religiusitas memperkuat pengaruh halal food

awarenes terhadap keputusan

pembelian.
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Nama Variabel Metode ) )
No - o o Hasil (Kesimpulan)
Penelitian ~ Penelitian  Analisis
kualitas
pelayanan,
Perkasa, suasana o kualitas pelayanan, suasana
_ analisis
Firdaus, toko, harga, ) toko, harga, dan word of mouth,
4 . regresi S
Pudjanarso  word of berpengaruh signifikan terhadap
berganda _
(2021) mouth, dan keputusan pembelian.
keputusan
pembelian
Islamic
branding,
~ personal Analisis Islamic branding, Label BPOM,
Handayani, ) )
selling, regresi word of mouth, berpengaruh
5 Nur, Ana ) o o
kualitas linier signifikan terhadap keputusan
(2021) )
produk dan berganda  pembelian
keputusan
pembelian
Islamic
branding,
) Label analisis Islamic Branding berpengaruh
Aulia dan . :
BPOM, regresi terhadap keputusan pembelian
6  Muhammad o
word of linier produk halal Mart BC Medan
(2022)
mouth, berganda  HNI-HPAI
keputusan
pembelian
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Nama Variabel Metode ) )
No . . . Hasil (Kesimpulan)
Penelitian ~ Penelitian  Analisis
o Islamic _
Sidiq, _ o kualitas pelayanan, suasana
_ Branding analisis
Hayati, ] toko, harga, dan word of mouth,
7 ) dan regresi o
Wati berpengaruh signifikan
keputusan  berganda )
(2022) ) terhadap keputusan pembelian.
pembelian
Halal awareness berpengaruh
] halal ) positif dan signifikan terhadap
Juliana, partial _ ]
S awareness, keputusan pembelian produk di
Rizaldi, least o o
_ keputusan Shopee. Selain itu religiusitas
8 Adawiyah, ) square ) _
_ pembelian juga memoderasi  pengaruh
Marlina (SEM-
dan halal  awareness  terhadap
(2022) o PLS) ]
religiusitas keputusan pembelian konsumen
Muslim di Shopee
o Word  Of o
Xiaolie dan Mouth analisis Word Of Mouth berpengaruh
ou
9 Kuik regresi positif dan signifikan terhadap
keputusan _
(2022) ) sederhana  keputusan pembelian
pembelian
brand
awareness, brand awareness, brand
brand association, brand image tidak
_association, o berpengaruh signifikan
Ramadani analisis )
brand ) terhadap keputusan pembelian,
10 dan Emy regresi
image, sedangkan Word Of Mouth
(2022) berganda .
Word  Of berpengaruh positif dan
Mouth dan signifikan terhadap keputusan
keputusan pembelian.
pembelian
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Dari tabel penelitian terdahulu terdapat persamaan dalam variabel yang
digunakan. Selain persamaan, pada tabel penelitan terdahulu terdapat perbedaan
dengan penelitian sebelumnya yaitu: metode analisis yang digunakan, objek
penelitian yang digunakan, serta minimnya penelitian terdahulu yang mencari
pengaruh Word Of Mouth dan Islamic Branding terhadap keputusan pembelian

dimoderasi oleh religiusitas, serta tahun penelitian.

2.3 Kerangka Konseptual Penelitian

Pada penelitian ini terdapat dua variabel independen, satu variabel
moderasi, dan satu variabel dependen. Penelitian ini menganalisis tentang
bagaimana hubungan yang ditimbulkan oleh variabel moderasi, yaitu religiusitas.
Hubungan mengenai Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian yang
dimoderasi oleh religiusitas didasari oleh hasil penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Auf, Salniza, Rushami (2019). Dengan hasil penelitian religiusitas
mampu memoderasi pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian.
Selain itu, religiusitas juga dapat memoderasi pengaruh Islamic Branding
terhadap keputusan pembelian. Dimana hal ini didasari hasil penelitian yang
dilakukan oleh Juliana, Rizaldi, Adawiyah, Marlina (2022) yang menjelaskan
bahwa halal awareness berpengaruh terhadap religiusitas konsumen. Kemudian
korelasi mengenai Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian didasari oleh
penelitian yang dilakukan oleh Xiaolie dan Kuik (2022) dengan hasil penelitian
yang menyatakan bahwa Word Of Mouth berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Selanjutnya Islamic Branding berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, hal ini didasari hasil penelitian yang dilakukan oleh Sidiq, Hayati,
Wati (2022) yang menjelaskan bahwasannya Islamic Branding berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan beberapa hasil penelitian diatas,
maka dalam penelitian ini dapat disusun kerangka konseptual yaitu sebagai
berikut:
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Word Of
Mouth (X,)

Keputusan
Pembelian (Y)

Islamic
Branding (X,)

Religiusitas
(M)

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
—> : Pengaruh secara langsung
---->: Pengaruh secara tidak langsung
Xi : Word of mouth
X . Islamic Branding
M : Religiusitas
Y : Keputusan pembelian

2.4 Hipotesis penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
pernyataan. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan
pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta empiris yang diperoleh
melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2019:99). Berdasarkan latar belakang,
rumusan masalah dan tinjauan pustaka, hipotesis penelitian ini adalah sebagai
berikut:
6.3.1 Pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian

Kotler dan Keller (2016:645) Word Of Mouth diartikan sebagai sebuah
komunikasi yang dilakukan secara lisan yang disampaikan kepada teman atau
kelompok mengenai suatu produk atau jasa. Apabila seseorang mempercayai
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informasi positif tentang suatu produk yang disampaikan secara lisan, maka orang
tersebut cenderung akan melakukan pembelian produk yang ditawarkan. Menurut
Katz dan Lazarsfeld (2017) mengungkapkan bahwasannya suatu kata positif yang
disampaikan secara lisan dari mulut ke mulut lebih efektif daripada sebuah iklan,
surat kabar ataupun majalah, komunikasi Word Of Mouth juga empat kali lebih
efektif dari pada suatu penjualan yang dilakukan secara pribadi serta dua kali
lebih efektif daripada sebuah iklan di radio dalam mempengaruhi konsumen untuk
mengkonsumsi suatu produk yang ditawarkan. Jika Word Of Mouth positif
dilakukan dengan baik oleh konsumen, maka informasi yang disampaikan secara
Word Of Mouth akan membuat konsumen lainnya semakin terdorong untuk
membeli produk Pesantren Kopi. Strategi tersebut akan menimbulkan Word Of
Mouth dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pernyataan tersebut
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ummi, Nurhasanah, dan Setiawan
(2020) Auf, Salniza, Rushami (2019) Xiaolie dan Kuik (2022) yang menyatakan
Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Melalui penelitian tersebut, hipotesis yang dapat ditarik yaitu sebagai berikut :

H: : Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

produk Pesantren Kopi Jember

6.3.2 Pengaruh Islamic Branding terhadap keputusan pembelian

Sidiq, Esra, dan Fitra (2022), menyatakan bahwa Islamic Branding
didefinisikan sebagai penggunaan merek atau brand yang menunjukkan identitas
Islam pada suatu produk. Ketika konsumen merasa bahwa produk yang
mengandung unsur-unsur syariat Islam didalamnya lebih aman untuk dikonsumsi,
maka konsumen akan memilih untuk mengkonsumsi produk yang mengandung
unsur-unsur syariat Islam di dalamnya (Juanim dan R. Dita Nurdini: 2021).
Pendapat tersebut didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Sidig,
Hayati, Wati (2022), serta Ridwan dan Nurdin (2020) yang menyatakan Islamic
Branding memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis

yang diambil adalah :
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H> : Islamic Branding berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

produk Pesantren Kopi Jember

6.3.3 Religiusitas memoderasi pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan
pembelian

Menurut Tuah et al (2016) yang menjelaskan bahwa Religiusitas adalah
sebuah bentuk penghayatan agama seseorang yang berkaitan dengan simbol,
keyakinan, nilai dan perilaku yang didorong oleh kekuatan spiritual. Tingkat
religiusitas konsumen diyakini sebagai salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi perilaku konsumen (Sulistyono: 2016). Perilaku tersebut mengacu
pada nilai dan sikap konsumen dalam melakukan aktivitasnya yang berdasar pada
masing-masing konsep agama yang dianut oleh masing-masing konsumen
(Zamani-Farahani dan Musa, 2012). Perilaku konsumen ini dapat diamati melalui
ketaatan individu konsumen kepada Tuhannya, jika tingkat keyakinan agamanya
baik, maka bisa tercermin melalui perilakunya yang selalu menjalankan segala
sesuatu yang diperintahkan oleh Tuhan serta menjauhi segala larangannya (Isa et
al., 2020). Religiusitas seseorang juga dapat menumbuhkan adanya pikiran-
pikiran yang positif, karena tingkat religiusitas diyakini dapat menyingkirkan
ketakutan, kebencian, kesakitan, kekalahan moral, sehingga dapat memberi
kekuatan dengan kesehatan, kebahagiaan, dan kebaikan (Rachmawati, 2015).
Menurut Auf, Shalleh, Yussof (2020) Konsumen yang memiliki tingkat
religiusitas yang baik akan cenderung lebih mudah untuk menerima rekomendasi
positif sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian suatu produk. Sehingga
jika tingkat religiusitas seseorang baik maka seseorang tersebut akan lebih mudah
untuk menerima informasi atau pun rekomendasi positif melalui orang lain dan
akan mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut. Pendapat tersebut
didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Auf, Shalleh, Yussof (2020)
yang menyatakan religiusitas memoderasi pengaruh Word Of Mouth terhadap
keputusan. Sehingga hipotesis yang diambil adalah :
Hs : Religiusitas memoderasi pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan
pembelian produk Pesantren Kopi Jember
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6.3.4 Religiusitas memoderasi Pengaruh Islamic Branding terhadap keputusan
pembelian

Menurut Wulandari (2018) masyarakat muslim akan lebih memilih jalan
yang dianggap sebagai jalan yang diridhoi Allah SWT dengan tidak
mengkonsumsi barang haram. Majelis Ulama Indonesia (MUI) melalui fatwa
Nomor 4 Tahun 2003 tentang Standarisasi Fatwa Halal, memutuskan beberapa hal
yang dikategorikan haram yaitu khamr, ethanol karena memiliki kandungan yang
memabukkan dan babi karena dianggap penggunaan simbol tersebut mengarah
kepada kekufuran dan Kkebatilan (detik.com.:2022). Sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Aji (2018) yang mendapati bahwa individu
beragama cenderung lebih tertarik terhadap produk yang memiliki atribut yang
sesuai dengan apa yang konsumen yakini. Salah satu produk yang menunjukkan
unsur-unsur Islami baik dari nama, komposisi, hingga proses pembuatannya yang
sesuai dengan hukum Islam dapat disebut sebagai suatu produk yang memiliki
identitas Islam (Sidiq, Esra, dan Fitra: 2022). Pendapatan tersebut didukung oleh
hasil penelitian yang dilakukan oleh dilakukan Juliana, Rizaldi, Adawiyah,
Marlina (2022)) menunjukkan bahwa halal awareness berpengaruh signifikan dan
positif terhadap keputusan pembelian dimoderasi oleh religiusitas. Sehingga
hipotesis yang diambil adalah :
Ha : Religiusitas memoderasi Pengaruh Islamic Branding terhadap keputusan

pembelian produk Pesantren Kopi Jember.
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Berdasarkan penjabaran latar belakang serta rumusan masalah, rancangan
penelitian yang akan dilakukan terhadap penelitian ini yaitu penelitian bersifat
kuantitatif explanatory research. Explanatory research merupakan salah satu
jenis rancangan penelitian yang menjabarkan terkait hubungan sebab akibat dan
juga menguji pengaruh antar variabel melalui pengujian hipotesis (Sugiyono,
2016:50). Menurut Ferdinand (2014:108), model regresi moderasi adalah sebuah
model bersyarat dimana variabel independen mempengaruhi variabel dependen,
dengan syarat bahwa pengaruhnya akan menjadi lebih kuat atau lebih lemah
sebagai peran dari variabel moderasi. Penelitian ini juga diarahkan untuk
menggambarkan adanya hubungan sebab akibat antara kondisi yang digambarkan
dalam variabel, sehingga hal tersebut dapat disimpulkan berdasarkan kondisi antar
variabel yang diteliti.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian
3.2.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2016:80) populasi adalah wilayah generalisasi dengan
kualitas dan karakteristk tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi pada penelitian ini seluruh konsumen
Pesantren Kopi di wilayah Kabupaten Jember yang jumlahnya tidak diketahui

secara pasti.

3.2.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2016:81) sampel merupakan sebagian yang diambil
dari total karakteristik populasi. Penelitian ini menggunakan metode pengambilan
sampel nonprobability sampling yang merupakan suatu metode pengambilan
sampel dimana setiap anggota populasinya tidak diberikan kesempatan untuk
menjadi sampel. Sedangkan teknik sampel yang digunakan yaitu purposive
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sampling dimana purposive sampling ini merupakan suatu cara dalam

menentukan sampel dengan memperhatikan beberapa hal yang menjadi

pertimbangan. Kriteria responden yang dipilih dalam penelitian ini yaitu sebagai
berikut :

1. Responden berumur minimal 18 tahun. Alasan memilih responden berumur
minimal 18 tahun adalah, karena responden dengan usia 18 tahun telah dewasa
dalam memberikan jawaban dan memiliki emosi yang stabil dalam
memberikan jawaban kuesioner penelitian (Hartono, 2004:27).

2. Responden beragama Islam, karena beberapa indikator variabel penelitian
yang digunakan berkaitan dengan agama Islam, sehingga responden dapat
menjawab kuesioner sesuai dengan keadaan konsumen sendiri.

3. Responden pernah melakukan transaksi dan mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi minimal satu kali pada enam bulan terakhir, karena dalam jangka waktu
enam bulan, konsumen masih mampu untuk mengingat kembali pengalaman
mengkonsumsi produk Pesantren Kopi.

Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Hair et al. (2010:100) dalam
menentukan jumlah sampel, total indikator yang ditetapkan dapat dikali 5 hingga

10. Jumlah sampel untuk penelitian ini adalah

Ukuran Sampel Minimum: Jumlah indikator x 5

Ukuran Sampel Minimum : 17 x5=85
Ukuran Sampel Maksimum : 17 x 10 =170
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 17 indikator. Jika

menggunakan rumus yang telah dijelaskan diatas, maka responden dalam
penelitian ini minimal berjumlah 85. Sedangkan menurut Hair et al. (2010:101)
menjelaskan bahwasannya minimal jumlah sampel dalam sebuah penelitian
sebanyak 100 responden. Berdasarkan hal tersebut, mka jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 170 responden. Jumlah data responden
yang terpilih dalam penelitian ini sejumlah 243 data dari 300 data yang berhasil
dikumpulkan.
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3.3 Jenis dan Sumber Data

3.3.1 Jenis Data

Penelitian ini menggunakan jenis data kuantitatif, data yang disajikan
berbentuk angka atau bilangan atau bisa disebut juga data kualitatif yang diubah
menjadi data kuantitatif, sehingga nantinya data yang dihasilkan dari jawaban
responden tersebut akan diolah sesuai perhitungan statistik dalam teknik analisis.
3.3.2 Sumber Data

Sumber data utama dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer
sendiri merupakan data yang diperoleh langsung melalui sumbernya. Data primer
dalam penelitian ini berasal dari jawaban kuesioner responden yang menjadi
konsumen Pesantren Kopi yang akan dilakukan dengan cara online dan offline
dengan tujuan untuk mendapatkan tingkat respon yang tinggi serta dengan metode
pengumpulan data melalui hasil survei yang dilakukan secara online dan offline.
Kuesioner google form penelitian ini dapat diakses pada link berikut
http://bit.ly/3GMT5Vj.

3.4 ldentifikasi Variabel Penelitian
Variabel pada penelitian ini adalah sebagai berikut.

a. Variabel Bebas (X)
Variabel bebas atau biasa disebut variabel independen (X) merupakan variabel
yang kedudukannya tidak bergantung pada variabel lain. Variabel bebas dalam
penelitian ini yaitu Word Of Mouth (X:) dan Islamic Branding (Xz).

b. Variabel Terikat (Y)
Variabel terikat atau variabel dependen (Y) merupakan variabel yang
kedudukannya dipengaruhi oleh variabel yang lain. Variabel terikat dalam
penelitian ini yaitu keputusan pembelian ().

c. Variabel moderasi (M)
Variabel moderasi merupakan variabel yang dapat memperkuat atau pun juga
memperlemah hubungan antara variabel independen dengan variabel

dependen. Variabel moderasi dalam penelitian ini adalah religiusitas (M).
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3.5 Definisi Operasional

Berdasarkan identifikasi variabel yang sudah dijelaskan, maka penjelasan
definisi operasional dari penelitian ini adalah sebagai berikut.
7.5.1 Word Of Mouth
Word Of Mouth merupakan komunikasi yang dilakukan secara lisan yang
disampaikan antar konsumen tentang produk Pesantren Kopi. Pada penelitian ini
Indikator untuk mengukur pengaruh Word Of Mouth menggunakan indikator yang
disampaikan oleh Pamungkas dan Siti (2016) dan Babin, Barry (2014:133)
diantaranya adalah:
1. Word Of Mouth intensity
Word Of Mouth yang berkaitan dengan frekuensi konsumen dalam
membicarakan produk kopi merek Pesantren Kopi.
2. Positive valance Word Of Mouth
Word Of Mouth yang berkaitan dengan penilaian positif tentang produk kopi
merek Pesantren Kopi.
3. Word Of Mouth content
Word Of Mouth yang berkaitan dengan informasi yang berkaitan dengan
produk Pesantren Kopi.
4. Rekomendasi
Word Of Mouth yang berkaitan dengan saran yang diterima konsumen
sebelum melakukan pembelian produk Pesantren Kopi.
5. Dorongan
Word Of Mouth yang berkaitan dengan motivasi yang diterima konsumen

sebelum melakukan pembelian produk Pesantren Kopi.

7.5.2 Islamic Branding

Islamic Branding merupakan penggunaan merek atau brand yang
menunjukkan identitas Islam pada produk Pesantren Kopi. Pada penelitian ini
Indikator untuk mengukur pengaruh Islamic Branding menggunakan indikator

yang disampaikan oleh Yunus et al (2014) diantaranya adalah:
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Menurut Baker (2010) Islamic Branding dapat diklasifikasikan dalam tiga

bentuk, yaitu :

1.

Islamic brand by compliance

Pembentukan merek yang Islami melalui kepatuhannya terhadap unsur-unsur
syariat Islam mulai dari proses produksi hingga pemasaran produk Pesantren
Kopi.

Islamic Branding by origin

Pembentukan merek yang Islami melalui latar belakang Pesantren Kopi yang
berasal dari lingkungan Islami yaitu Pondok Pesantren.

Islamic Branding by customer

Pembentukan merek yang Islami melalui segmentasi konsumen yang

menjadikan masyarakat muslim sebagai target konsumen Pesantren Kopi.

7.5.3 Religiusitas

Religiusitas merupakan suatu keyakinan serta penghayatan konsumen

terhadap ajaran agama Islam yang dapat mengarahkan perilaku konsumen tersebut

sesuai dengan ajaran agama Islam. Dalam penelitian ini, terdapat empat indikator

yang digunakan untuk mengukur variabel yang dikemukakan oleh EI-Menouar
(2014) yaitu sebagai berikut:

1. Basic Religiosity

Tingkat keyakinan yang diukur melalui sejauh mana konsumen mengamalkan
keimanannya kepada Allah SWT dengan mengkonsumsi produk yang
memiliki unsur syariah.

Central Religious Duties

Tingkat keyakinan yang diukur melalui sejauh mana konsumen mengamalkan
kewajibannya kepada Allah SWT dengan tidak mengkonsumsi produk yang
dilarang oleh agama Islam

Religious Knowledge

Tingkat keyakinan yang diukur melalui sejaunh mana pengetahuan konsumen
tentang anjuran agama Islam untuk mengkonsumsi produk yang mengandung

syariat Islam
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4.

Orthopraxis

Tingkat keyakinan yang diukur melalui sejauh mana keyakinan konsumen
terhadap agama Islam dengan meyakini segala perintah dan larangannya
dalam al-Quran dan hadist.

7.5.4 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang terdiri dari beberapa

tahap pengambilan keputusan yang nantinya akan berdampak terhadap pembelian.

Keputusan pembelian proses yang dilakukan oleh konsumen untuk memutuskan

pembelian suatu produk dari Pesantren Kopi dari pengenalan hingga kegiatan

pasca pembelian produk tersebut. Indikator untuk mengukur keputusan pembelian
(Kotler dan Keller 2016:166) yaitu:

1.

Pengenalan Kebutuhan,

Pengambilan keputusan pembelian yang dilakukan berdasarkan kebutuhan
konsumen.

Pencarian Informasi

Pengambilan keputusan pembelian yang dilakukan melalui informasi yang
berhasil didapatkan oleh konsumen.

Evaluasi alternatif,

Pengambilan keputusan pembelian yang dilakukan berdasarkan alternatif
pilihan yang dihasilkan melalui penyaringan informasi yang didapatkan oleh
konsumen.

Pembelian

Pengambilan keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.

Perilaku Setelah Pembelian

Respon konsumen yang akan diberikan setelah melakukan pembelian

3.6 Metode Analisis Data
3.6.1 Uji Instrumen

a.

Uji Validitas
Menurut Sugiyono (2019: 175-176) Uji validitas adalah suatu metode

yang dilakukan untuk mengukur sejauh mana suatu instrumen dapat secara akurat
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mengukur suatu variabel. Menurut Ghozali (2016:52) uji validitas dapat
digunakan untuk mengukur kevalidan atau keabsahaan suatu kuesioner dalam
penelitian. Suatu kuesioner dinyatakan valid atau sah jika pernyataan pada
kuesioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut. Menurut Arikunto (2006:146) Uji validitas dalam penelitian
ini dilakukan dengan menggunakan metode korelasi pearson product moment,
yaitu dengan mengkorelasikan setiap pernyataan/pertanyaan dengan skor total,
kemudian hasil korelasi dibandingkan dengan taraf signifikan 5% menggunakan
rumus sebagai berikut :
. nYyxy— (Zx(Xy))
JnIx? — (E0?/nTy? - (Ty)?

Keterangan:
r = koefisien korelasi
n = jumlah sampel
X = skor pernyataan
Y = skor total dari seluruh pernyataan

Uji validitas dilakukan dengan menguji tingkat signifikan pearson product
moment. Hasil penelitian dikatakan valid, apabila variabel tersebut memberikan
nilai signifikan < 5% (Priyatno, 2010:70). Uji validitas juga dapat dilakukan
dengan cara membandingkan r hitung dengan r tabel. Apabila r hitung > r tabel
maka butir pernyataan atau indikator tersebut dikatakan valid. Jika r hitung < r
tabel maka butir pernyataan atau indikator tersebut dikatakan tidak valid
(Ghozali,2016:53).

b. Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2016:47) Uji Reliabilitas adalah alat untuk mengukur
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel.. Uji reliabilitas
menggambarkan sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas data dapat dilakukan
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dengan uji statistic cronbach alpha (o). Suatu variabel dikatakan reliabel jika
memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2016:48)

4 kr
1+k—-Dr

Keterangan:
o = koefisien reliabilitas
r = koefisien rata-rata korelasi antar variabel
k = jumlah variabel bebas dalam persamaan
Dasar pengambilan keputusan yaitu:
1. Jika nilai Cronbach Alpha > 0,60 maka data dapat dikatakan reliabel
2. Jika nilai Cronbach Alpha < 0,60 maka data tidak dapat dikatakan reliabel.
Untuk memperbaiki data tersebut yaitu dengan memperbaiki pertanyaan pada
kuesioner.

Jika hasil uji tidak valid dan reliabel, maka kembali ke langkah
sebelumnya dan perlu melakukan pengumpulan data ulang menggunakan alat
ukur yang berbeda. Sebaliknya, jika uji instrumen berhasil, maka proses oleh data

dapat dilanjutkan pada tahap analisis berikutnya.

3.6.2 Uji Normalitas Data
Uji normalitas data dilakukan untuk mengetahui apakah data yang
digunakan berdistribusi normal atau tidak. Normalitas data pada penelitian ini
dengan menggunakan uji skewness dan kurtosis dengan menetapkan derajat
keyakinan sebesar (o) = 5% dapat dikatakan berdistribusi normal apabila nilai

Zskewness dan Zkurtosis berada diantara nilai kritis yaiu 1,96. Dengan rumus :
S0

_ . _K-0
ZSkewness = TN ZKurtosiss = N

Keterangan :
S : Nilai Skewness
N : Jumlah Data
K :Nilai Kurtosis
Data dapat dikatakan tidak berdistribusi normal apabila nilai Zskewness

dan Zkurtosis melebihi nilai kritis yaitu +- 1,96. Sebaliknya data berdistribusi
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normal apabila nilai Zskewness dan Zkurtosis kurang dari nilai kritis 1,96.
Apabila terdapat data yang tidak berdistribusi normal maka akan dilakukan
transformasi data dengan log transformation, square root, reciprocal atau

reserve sqore.

3.6.3 Analisis Interaksi atau Moderated Regression Analysis (MRA)

Variabel Moderasi adalah variabel independen yang memperkuat atau
memperlemah hubungan antara variabel independen lainnya terhadap variabel
dependen (Ghozali, 2016:213). Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel independen dan pengaruh variabel moderasi terhadap
variabel independen serta apakah variabel moderasi memperkuat atau
memperlemah hubungan antara variabel independen dan variabel dependen.
Berikut adalah model persamaan dalam penelitian ini.

1=a+tbhiXi+bhXo+e
Keterangan :
Y = variabel keputusan pembelian
o = konstanta
b = nilai koefisien variabel
X1 = variabel word of mouth
X2 = variabel Islamic branding

€ =error

Yi=a+biXi +b2Xz+bs Xo* My +bas Xo * M +e
Keterangan :
Y: = variabel keputusan pembelian
o = konstanta
bi-2 = nilai koefisien variabel
bs-2 = nilai koefisien variabel pemoderasi
X = variabel word of mouth
X2 = variabel Islamic branding

M. = variabel religiusitas
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€ =error

3.6.3 Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas Model
Uji normalitas model dilakukan untuk menguji apakah model regresi yang
digunakan adalah residual yang berdistribusi normal atau tidak (Ghozali,
2014:119). Langkah-langkah yang dilakukan dalam uji ini adalah sebagai berikut :
1. Menentukan Hipotesis
o : Residual Berdistribusi Normal
H. : Residual Tidak Berdistribusi Normal
2. Menentukan Tingkat Signifikan
3. Menguji Normalitas Model dengan Uji Kolmogorov-Smirnov
Memasukkan data yang akan diuji pada aplikasi SPSS dan mengikuti tahapan
selanjutnya pada aplikasi tersebut.
4. Menarik Kesimpulan
Penarikan kesimpulan ini dapat dilakukan saat hasil dari pengujian diketahui,
jika p-value > a maka Ho diterima, menandakan residual berdistribusi normal.
Jika p-value < o maka Ho ditolak, menandakan residual tidak berdistribusi

normal.

b. Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2013:105) uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan
untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan antar variabel bebas, jika antar
variabel bebas terdapat hubungan maka penelitian tersebut tidak bisa diuji. Uji
multikolinearitas dapat diketahui melalui nilai tolerance dengan nilai variance
Inflation Factor, jika nilai VIF > 10 dan tolerance < 0,1, maka terjadi

multikolinearitas. Sebaliknya, jika nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1, maka tidak

terjadi multikolinearitas.
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c.  Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam
sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian yang berasal dari residual
pengamatan. Menurut Santoso  (2014:187), pengujian ada tidaknya
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji glejser. Dasar
pengambilan keputusan pada uji ini adalah : Apabila varian dari residual
pengamatan satu ke pengamatan lainnya tetap maka dapat disebut ho
1. Jika nilai signifikansi > 0,05 : tidak terjadi heteroskedastisitas

2. Jika nilai signifikansi < 0,05 : terjadi heteroskedastisitas

3.6.6 Uji Hipotesis

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui signifikansi dari masing-masing
variabel independen terhadap variabel dependen dari hasil penelitian maka perlu
dilakukan beberapa uji sebagai berikut :
a. Ujit

Menurut Ghozali (2013), uji t adalah uji hipotesis yang digunakan untuk
menguji signifikansi hubungan antara variabel bebas (X) dengan variabel berikut
(Y). Pengujian ini dilakukan dengan signifikansi di bawah 0,05 (5%) maka secara
parsial dan individu variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel

terikat. Rumus untuk menguiji nilai t adalah sebagai berikut :
Vbi
\/Se(bi)

keterangan :
t = test signifikan dengan korelasi
bi = koefisien regresi

S = standar error dari koefisien korelasi
Kriteria pengamabilan keputusan :

Jika p-value > o maka Ho diterima. Artinya, variabel bebas parsial tidak

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.
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Jika p-value < a maka Ho ditolak. Artinya, variabel bebas parsial berpengaruh

signifikan terhadap variabel terikat.

b. Koefisien Determinasi

Analisis ini digunakan untuk menentukan apakah variabel pemoderasi memiliki
efek lebih besar atau lebih kecil terhadap variabel dependen. Jika nilai R square
pada persamaan pertama lebih kecil dibandingkan dengan nilai R square pada
persamaan moderasi, maka variabel pemoderasi memiliki efek yang lebih besar

dibandingkan dengan model yang tidak menggunakan variabel pemoderasi.
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8. Kerangka Pemecahan Masalah

Pengumpulan Data Tidak valid dan
| . .
tidak reliable

J

Pengambilan Data

Uji Normalitas

Perbaikan
Data <

Tidak

memenuhi  uji

asumsi klasik

Analisis Interaksi

(Moderated Regression analysis)

Uji Hipotesis t

Hasil dan pembahasan

Kesimpulan dan saran
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Keterangan :

1. Mulai , yaitu tahap awal untuk memulai persiapan penelitian mengenai masalah
yang akan diteliti.

2. Pengumpulan data, yaitu mengumpulkan data-data yang dibutuhkan melalui
penyebaran kuesioner mengenai objek dan variabel yang akan diteliti.

3. Uji instrumen, bertujuan untuk menguji data kuesioner sudah valid dan reliabel
atau tidak. Uji instrumen ini dapat dilakukan melalui uji validitas dan juga uji
reliabilitas, jika data yang telah diuji tidak valid dan tidak reliabel, maka harus
dilakukan perbaikan terhadap kuesioner serta melakukan pengumpulan data
ulang. Namun jika data yang telah diuji sudah valid dan reliabel maka penelitian
dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya.

4. Pengumpulan data merupakan tahap mengumpulkan data-data yang dibutuhkan
melalui penyebaran kuesioner terkait objek dan variabel yang sedang diteliti.

5. Uji normalitas data, merupakan tahap pengujian atas data yang sudah diperoleh
guna mengetahui apakah data berdistribusi normal atau tidak. Apabila data sudah
berdistribusi normal, maka dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya, namun apabila
data tidak berdistribusi normal, maka harus dilakukan perbaikan terhadap
kuesioner, dan sekaligus mengumpulkan data kembali.

6. Analisis interaksi (Moderated Regression Analysis) merupakan tahap pengujian
dengan tujuan mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dan
juga peran dari variabel moderator.

7. Uji asumsi klasik yaitu tahap dilakukannya uji heteroskedastisitas dan juga uji
normalitas model. Apabila terdapat data yang tidak memenuhi syarat asumsi
klasik, maka kembali ke tahap sebelumnya untuk memperbaiki model analisis.

8. Hasil dan pembahasan, pada tahap ini dijelaskan hasil dari penelitian sesuai
dengan hipotesis yang dirumuskan sebelumnya.

9. Kesimpulan dan saran proses dimana peneliti akan memberi kesimpulan hasil
dari penelitian dan memberikan saran-saran.

10. berhenti, adalah tahap dimana penelitian sudah berakhir.
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BAB 4
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Gambaran Umum Pesantren Kopi

Pesantren Kopi merupakan salah satu merek produk bubuk kopi yang
diproduksi oleh pondok pesantren At-Tanwir sejak tahun 2010. Lalu pada tahun
2021 pondok pesantren At-Tanwir bekerja sama dengan PT. Imaji Sociopreneur
sejak September 2021 untuk memperluas pasar dan membantu dalam segi
pengembangan strategi pemasaran, sehingga melalui kerja sama tersebut
terciptalah merek “Pesantren Kopi”. Bubuk kopi Pondok Pesantren At-Tanwir di
produksi sejak tahun 2010. Sebelum terciptanya merek kopi Pesantren Kopi, kopi
yang diproduksi oleh Pondok Pesantren At-Tanwir sudah terkenal sebagai kopi
raung yang menjadi ruh pendidikan bagi semua santri yang mengenyam
pendidikan di Pondok Pesantren At-Tanwir. Jadi selain mengandung cita rasa dan
aroma kopi yang khas, juga terdapat aspek sosial yang ditawarkan dalam setiap
kemasan produk Pesantren Kopi.

Secara psikografis produk Pesantren Kopi menyasar masyarakat yang
memiliki minat dan ketertarikan mengenai kopi. Masyarakat yang memiliki
ketertarikan mengenai kopi cenderung lebih peka terhadap perbedaan antar merek
kopi. Sedangkan secara demografi Pesantren Kopi melalui identitasnya menyasar
masyarakat yang memiliki pendidikan atau latar belakang pesantren sesuai dengan
identitas produk Pesantren Kopi. Awalnya produk Pesantren Kopi hanya
dipasarkan di wilayah Desa Slateng, dan juga beberapa desa dan kecamatan di
wilayah Jember Utara. Namun saat ini segmentasi pasar dari produk Pesantren
Kopi bertambah hingga kawasan Jember bagian selatan seperti di Kecamatan
Ambulu, Puger hingga Kencong. Pada tahun 2022 PT. Imaji Sociopreneur mulai
bekerjasama dengan beberapa kafe sebagai media pemasaran produk Pesantren
Kopi. Selain itu PT. Imaji Sociopreneur juga mulai menggunakan marketplace-
marketplace sebagai platform untuk memasarkan hasil produk dari UMKM

binaannya salah satunya adalah Pesantren Kopi.
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4.2. Deskripsi Statistik Data
4.2.1 Karakteristik Responden

Jumlah data responden yang terpilih dalam penelitian ini sejumlah 243
data dari 300 data yang berhasil dikumpulkan. Terdapat 57 data responden yang
tidak dapat digunakan dikarenakan responden yang mengisi kuesioner lebih dari
satu kali yang dapat dilihat melalui kesamaan identitas nomer telephone yang
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan secara online dan responden belum
pernah melakukan pembelian produk Pesantren Kopi minimal satu kali dalam
enam bulan terakhir yang dapat diketahui melalui domisili responden. Data
responden yang terpilih dikelompokkan berdasarkan sumber informasi, domisili,
jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan penghasilan. Kriteria
responden berusia minimal 18 tahun, responden beragama Islam dan responden
pernah melakukan pembelian produk Pesantren Kopi minimal dalam 6 bulan

terakhir. Periode pengisian dimulai dari 1 Februari hingga 3 Maret 2023.

A. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh data
karakteristik responden berdasarkan lokasi domisili yang disajikan pada Tabel 4.1

berikut ini:
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Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Persentase Domisili

Domisili Jumlah Persentase

Jember 178 73%
Probolinggo 5 2%

Banyuwangi 9 3,7%
Lumajang 5 2%

Pasuruan 1 0,4%
Bondowoso 9 3,7%
Tulungagung 2 1%

Pacitan 1 0,4%
Madura 1 0,4%
Mojokerto 3 1,2%
Tuban 1 0,4%
Jombang 3 1,2%
Sidoarjo 4 2%

Jogjakarta 1 0,4%
Malang 4 2%

Situbondo 1 0,4%
Payakumbuh 3 1,2%
Kediri 3 1,2%
Surabaya 6 2%

Bojonegoro 3 1,2%
Total 243 100%

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.1, dapat diketahui bahwa responden pada penelitian
ini dengan persentase terbanyak adalah responden yang berasal dari Kabupaten
Jember dengan persentase sebesar 73% atau berjumlah 178 responden.Sedangkan
responden yang berasal dari Banyuwangi sebesar 3,7% atau berjumlah 9
responden, Bondowoso 3,7% atau 9 responden dan 19,6% atau 47 responden
berasal dari daerah Probolinggo, Lumajang, Pasuruan, Tulungagung, Pacitan,
Madura, Mojokerto, Tuban, Jombang, Bali, Sidoarjo, Malang, Jogjakarta, Tuban,
Situbondo, Payakumbuh, Surabaya, dan Kediri. Hasil data tersebut menunjukkan
bahwa dalam penelitian ini konsumen banyak yang berdomisili di Jember,

sehingga konsumen jauh lebih mudah menjangkau produk Pesantren Kopi.
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Menurut Husen dkk (2018) lokasi menjadi faktor terpenting dalam melakukan
keputusan pembelian produk oleh konsumen, karena kemudahan akses menuju
lokasi menjadikan konsumen merasa lebih mudah untuk mendapatkan produk
yang diinginkan. Penelitian ini menunjukkan hasil yang sama dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Taufan; 2020) dimana konsumen lebih tertarik dengan

produk yang mudah dijangkau atau gampang ditemui.

B. Karakteristik Responden Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh data
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang disajikan pada Tabel 4.2

berikut ini:

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Persentase Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-Laki 126 52%
Perempuan 117 48%
Total 243 100%

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.1, dapat diketahui bahwa responden pada penelitian
ini dengan persentase terbanyak adalah responden berjenis kelamin laki-laki
dengan persentase sebesar 52% atau berjumlah 126 responden. Sedangkan
responden berjenis kelamin perempuan memperoleh persentasesebesar 48% atau
berjumlah 117 responden. Hasil data tersebut menunjukan bahwa dalam
penelitian ini laki-laki cenderung senang mengkonsumsi kopi merek. Pesantren
Kopi sebagai minuman kopi. Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Prasetyo (2022) yang menjelaskan bahwa kopi cenderung lebih
dekat dengan kaum pria. Hasil penelitian tersebut juga didukung oleh hasil
penelitian yang dilakukan oleh Adzkiya, Medhanita, dan Soni (2023) yang juga

mengatakan pria lebih menyukai kopi terutama dengan cita rasa pahit.
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C. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh data

karakteristik responden berdasarkan usia yang disajikan pada Tabel 4.3 berikut

ini:
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Persentase Usia
Usia Jumlah Persentase
18-25 Tahun 225 93%
26-35 Tahun 15 6%
36-45 Tahun 2 0,8%
> 45 Tahun 1 0,4%
243 100%

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa responden dengan
persentase terbanyak diperoleh dari kelompok usia 18-25 tahun dengan total
persentase sebesar 93% atau berjumlah 225 responden. Untuk kelompok usia 26-
33 tahun memperoleh total persentase sebesar 6% atau berjumlah 15 responden.
Selanjutnya untuk kelompok usia 34-45 tahun memperoleh persentase sebesar 1%
atau berjumlah 2 responden. Dan yang terakhir untuk kelompok usia > 45 tahun
memperoleh persentase sebesar 0% atau berjumlah 1 responden. Dari data
tersebut kelompok usia yang memiliki persentase paling kecil atau jumlah
responden paling sedikit adalah kelompok usia 36-45 tahun. Berdasarkan data
tersebut dapat diketahui bahwa konsumen produk Pesantren Kopi didominasi
oleh usia 18-25 tahun. Kelompok usia 18-25 tahun merupakan kelompok generasi
Z generasi yang memiliki ketertarikan tinggi dalam mengkonsumsi kopi. Bagi
generasi Z kopi tidak hanya menjadi kebutuhan, melainkan dijadikan sebuah tren
bagi Generasi Z saat ini (Kompasiana, 2022). Seringkali para anak muda terutama
para kalangan mahasiswa dan pelajar lebih banyak menghabiskan waktunya
dengan berdiskusi, atau mengerjakan tugas kuliah di coffee shop. Penelitian ini
menunjukkan hasil yang sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Djiemesha
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dan Klemens (2020) dimana kelompok usia 18-23 tahun memiliki ketertarikan

tinggi dalam mengkonsumsi kopi.

D. Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh data

karakteristik responden berdasarkan profesi yang disajikan pada Tabel 4.4 berikut

ini:
Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Persentase Profesi
Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajar/Mahasiswa 177 73%
PNS/ASN 3 1%
TNI/POLRI 2 1%
Pegawai BUMN/BUMD 3 1%
IRT 1 0%
Wiraswasta 10 4%
Karyawan Swasta 35 14%
Freelance 12 5%
Total 243 100%

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa responden berdasarkan
kelompok profesi yang memiliki persentase paling besar adalah pelajar atau
mahasiswa dengan persentase sebesar 73% atau berjumlah 177 responden.
Disusul dengan kelompok karyawan swasta dengan persentase sebesar 14% atau
berjumlah 35 responden, kelompok freelance dengan persentase 5% atau
berjumlah 12 respnden, kelompok wiraswasta dengan persentase 4% atau
berjumlah 10 responden, kelompok pegawai BUMN/BUMD dan PNS/ASN
dengan persentase 1% atau berjumlah 3 responden, dan TNI/POLRI dengan
persentase 1% dengan 2 responden. Berdasarkan data tersebut dapat diketahui
bahwa konsumen produk kopi merek Pesantren Kopi didominasi oleh para pelajar

atau mahasiswa. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Selvi
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dan Lestari (2020) minum kopi sudah menjadi suatu bagian hidup mahasiswa,
karena yang terjadi di era ini adalah aktivitas minum kopi bukan lagi hanya
sekedar ingin mendapat manfaat, tetapi yang terjadi adalah warung kopi atau
coffee shop di jadikan sebuah tempat atau wadah untuk mengerjakan tugas,
mengerjakan pekerjaan, berkumpul bersama teman untuk menghabiskan waktu

luang yangbanyak dilakukan oleh pelajar/ mahasiswa.

E. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh data
karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir yang disajikan pada
Tabel 4.5 berikut ini:

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Persentase Pendidikan

Pendidikan Jumlah Persentase
SD/Sederajat 1 0,4%
SMA/Sederajat 154 63,3%
DIPLOMA 21 8,6%
s1 66 27,3%
S3 1 0,4%
Total 243 100%

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa kelompok responden
berdasarkan pendidikan terakhir dengan persentase paling besar adalah
SMA/Sederajat dengan persentase sebesar 63,3% atau berjumlah 154 responden.
Disusul dengan kelompok responden S1 dengan persentase sebesar 27,3% atau
berjumlah 66 responden, kelompok responden Diploma dengan persentase
sebesar. 8,6% atau berjumlah 21 responden. Sedangkan persentase paling sedikit
dimiliki oleh kelompok SD/Sederajat, dan S3 dengan persentase sebesar 0,4%

atau berjumlah 1 responden.
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F. Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Per Bulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh data
karakteristik responden berdasarkan penghasilan yang disajikan pada Tabel 4.6

berikut ini:

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Persentase Penghasilan

Penghasilan Jumlah Persentase
< Rp. 1.500.000 170 70%
>Rp. 1.500.000- Rp.3.500.000 59 4%
>Rp. 3.500.000- Rp.4.500.000 5 1%
>Rp. 4.500.000- Rp.6.000.000 3 30
>Rp. 6.000.000 4 2%
Total 243 100%

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa responden berdasarkan
kelompok penghasilan yang memiliki persentase paling besar adalah <
Rp.1.500.000 perbulan dengan persentase sebesar 70% atau berjumlah 170
responden. Pada Tabel 4.3 dapat diketahui responden dengan persentase yang
besar dimiliki oleh kelompok mahasiswa yang dapat disimpulkan bahwa
kelompok tersebut masih mendapatkan dan mengandalkan pendapatan uang saku

dari orang tua..

G. Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Informasi yang Diperoleh
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diperolen data
karakteristik responden berdasarkan sumber informasi yang diperoleh

disajikanpada Tabel 4.7 berikut ini:
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Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Persentase Sumber Informasi

Sumber Informasi Jumlah Persentase
Rekomendasi Teman 182 75%
Ulasan Media Sosial (Instagram, WA, 45 19%
Facebook, Twitter, dsbh)

Ulasan Di Internet (Google Maps dan 7 3%

Website)

Ulasan Di Aplikasi (Grab Food, Go 9 4%

Food, Shopee Food)

Total 243 100%
Rata-rata 182 75%

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa responden dengan
persentase terbesar berdasarkan sumber informasi yang diperoleh dalam waktu 6
bulan terakhir adalah responden yang mendapatkan informasi terkait Pesantren
Kopi melalui rekomendasi teman dengan persentase sebesar 75% atau
berjumlah 182 responden. Setelah itu dilanjutkan oleh  kelompok
responden  yang mendapatkan informasi terkait Pesantren Kopi melalui ulasan
media sosial (Instagram, WA, Facebook, Twitter dan sebagainya) dengan
persentase 19% atau berjumlah 45 responden. Setelah itu kelompok responden
yang mendapatkan informasi melalui Ulasan Di Aplikasi (Grab Food, Go Food,
Shopee Food) dengan persentase 4% atau berjumlah 9 responden. Kelompok
responden yang mendapatkan informasi Pesantren Kopi melalui Ulasan Di
Internet (Google Maps dan Website) 3% atau 7 responden. Berdasarkan data yang
diperoleh, dapat diketahui bahwa konsumen produk Pesantren Kopi mendapatkan
informasi tentang Pesantren Kopi melalui rekomendasi teman yang dapat
dilakukan dengan word of mouth. Sehingga saluran promosi yang dimanfaatkan
oleh PT. Imaji Sociopreneur sebagai media pemasaran produk Pesantren Kopi
efektif.
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4.2.2 Deskripsi Variabel Penelitian

Deskripsi variabel penelitian bertujuan untuk menjabarkan distribusi
frekuensi jawaban yang diperoleh dari responden terhadap indikator-indikator dari
variabel-variabel pada penelitian ini, yaitu Word Of Mouth (X,), Islamic Branding
(Xy), religiusitas (M), keputusan pembelian (). Frekuensi atas jawaban
responden dilakukan dengan memberikan skor jawaban yaitu, skor 1 untuk sangat
tidak setuju (STS), skor 2 untuk tidak setuju (TS), skor 3 untuk netral (N), skor 4
untuk setuju (S), skor 5 untuk sangat setuju (SS) yang bertujuan untuk mengetahui
kekuatan hubungan antar variabel dan mengetahui pemikiran responden terhadap
variabel yang ada pada penelitian ini.

A. Deskripsi Variabel Word Of Mouth (X1)

Pemberian skor yang didapat dari responden dalam penelitian ini terhadap

variabel Word Of Mouth (Xi) sesuai dengan tingkatan skor dari masing-masing

pernyataan yang disajikan pada Tabel 4.8 berikut:

Tabel 4.8 Distribusi Frekuensi Jawaban Variabel Word Of Mouth (X:)

Nomor Jawaban Responden

Total Mean
Pernyataan 5 o, 4 % 3 % 2 % 1 %
X1 59 24% 82 34% 66 27% 34 14% 2 1% 243 3,53
X1, 65 27% 100 41% 62 26% 13 5% 2 1% 243 3,88
Xi.3 56 23% 106 44% 63 26% 14 6% 4 2% 243 3,80
Xi.4 48 20% 105 43% 67 28% 20 8% 3 1% 243 3,72
Xi.s 64 26% 66 27% 62 26% 42 1% 9 4% 243 3,64

Rata-rata 59 24% 92 38% 64 26% 25 10% 4 2% 243

Sumber : Lampiran 3
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa distribusi frekuensi jawaban

variabel Word Of Mouth (X.:) yang terbagi kedalam Word Of Mouth intensity,

positive falance word of mouth, word of mouth content, rekomendasi serta
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dorongan sudah sangat baik yang terbukti melalui persentase hasil jawaban sangat
setuju dan setuju oleh responden sebesar 62% yang berarti bahwa variabel Word
Of Mouth yang dirasakan oleh para konsumen produk Pesantren Kopi sudah
sangat baik. Item pernyataan Xi.. memiliki nilai mean tertinggi sebesar 3,88
dengan indikator positive falance Word Of Mouth yang memperoleh persentase
sebesar 68% atau sebanyak 165 responden sangat setuju dan setuju bahwa
variabel positive falance Word Of Mouth membantu konsumen dalam menentukan
keputusan pembelian serta memperoleh informasi akan suatu produk. Item Xi.:
memiliki nilai mean terendah yaitu sebesar 3,53 dengan indikator Word Of Mouth
intensity yang memperoleh persentase seBesar 58% atau sebanyak 141 responden
yang menjawab sangat setuju dan setuju. Hasil data tersebut menunjukkan bahwa
konsumen produk Pesantren Kopi merasa dengan intensitas pembicaraan produk
Pesantren Kopi maka akan membuat konsumen semakin tertarik untuk mencoba

produk Pesantren Kopi.

B. Islamic Branding (X2)
Pemberian skor yang didapat dari responden dalam penelitian ini terhadap
variabel Islamic Branding (Xz) sesuai dengan tingkatan skor dari masin-gmasing

pernyataan yang disajikan pada Tabel 4.9 berikut:

Tabel 4.9 Distribusi Frekuensi Jawaban Variabel Islamic Branding (X-)

Nomor Jawaban Responden

Total Mean
Peryataan 5 o, 4 % 3 % 2 % 1 %
X1 83 34% 76 31% 56 23% 24 10% 4 2% 243 3,85
Xs.2 65 27% 78 32% 83 34% 17 7% 0 0% 243 3,79
X3 69 28% 73 30% 53 22% 38 16% 10 4% 243 3,64

Rata-rata 36 21% 70 41% 46 27% 17 10% 0 0% 243

Sumber : Lampiran 3
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Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa distribusi frekuensi jawaban
variabel Islamic Branding (X:) yang terbagi Islami branding by compliance,
Islamic Branding by origin, serta Islamic Branding by customer sudah sangat
baik yang terbukti melalui persentase hasil jawaban sangat setuju dan setuju oleh
responden sebesar 21% yang berarti bahwa variabel Islamic Branding yang
dirasakan oleh para konsumen produk Pesantren Kopi sudah sangat baik. Item
pernyataan X..: memiliki nilai mean tertinggi sebesar 3,85 dengan indikator
Islami branding by compliance yang memperoleh persentase sebesar 65% atau
sebanyak 159 responden sangat setuju dan setuju bahwa Islami branding by
compliance dapat menambah keyakinan konsumen untuk mengkonsumsi produk
Pesantren Kopi. Item X..; memiliki nilai mean terendah yaitu sebesar 3,64 dengan
indikator Islamic Branding by customer yang memperoleh persentase sebesar
58% atau sebanyak 142 responden yangmenjawab sangat setuju dan setuju. Hasil
data tersebut menunjukkan bahwa konsumen produk Pesantren Kopi merasa
dengan adanya identitas Pesantren pada nama produk menambahkan keyakinan
pada konsumen bahwa produk Pesantren Kopi memang diproduksi untuk para

konsumenyang beragama Islam.

C. Religiusitas
Pemberian skor yang didapat dari responden dalam penelitian ini terhadap
variabel religiusitas (M) sesuai dengan tingkatan skor dari masing-masing

pernyataan yang disajikan pada Tabel 4.10 berikut:
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Tabel 4.10 Distribusi Frekuensi Jawaban Variabel Religiusitas (M)

Nomor Jawaban Responden
Total Mean
Pemyataan 5 o 4 % 3 % 2 % 1 %
M., 86 35% 84 35% 64 26% 9 4% 0 0% 243 4,01
M., 124 51% 90 37% 27 11% 2 1% 0 0% 243 4,38
Mi.; 102 42% 102 42% 37 15% 2 1% O 0% 243 4,25
Mi.g 123 51% 78 32% 32 13% 9 4% 0 0% 243 4,30

Rata-rata 109 45% 89 36% 40 16% 6 2% 0 0% 243

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa distribusi frekuensi
jawaban variabel religiusitas (M:) yang terbagi basic religiosity, central religious
duties, religious knowledge, dan orthopraxis sudah sangat baik yang terbukti
melalui persentase hasil jawaban sangat setuju dan setuju oleh responden sebesar
81% yang berarti bahwa variabel religiusitas yang dirasakan oleh para konsumen
produk Pesantren Kopi sudah sangat baik. Item pernyataan M... memiliki nilai
mean tertinggi sebesar 4,38 dengan indikator central religious duties yang
memperoleh persentase sebesar 88% atau sebanyak 214 responden menjawab
sangat setuju dan setuju bahwa para konsumen produk Pesantren Kopi merasa
lebih religius saat mengkonsumsi produk yang sesuai dengan religiusitas
masing-masing konsumen, namun sebesar 1% responden menyatakan bahwa
mereka tidak merasa lebih religius saat mengkonsumsi produkyang sesuai dengan
religiusitas masing-masing konsumen. Responden menjawab tidak setuju pada
dua indikator, yaitu pada indikator orthopraxis 2% responden yang menyatakan
bahwa ketakwaan kepada Allah SWT. tidak bisa hanya diyakini dengan segala
perintah dan larangannya dalam Al-qur*an dan hadist. Selain itu responden yang
menjawab tidak setuju dengan persentase terbesar terdapat pada indikator basic
religiosity yaitu sebesar 4% responden menyatakan bahwa religiusitas Islam tidak
hanya diamalkan dengan mengkonsumsi produk yangmemiliki unsur syariat Islam

di dalamnya saja. Hal tersebut terjadi karena pemahaman akan religiusitas Islam
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masing-masing konsumen berbeda, sehingga dimungkinkan beberapa konsumen
mengkonsumsi produk Pesantren Kopi bukan atas dasar religiusitas Islam

konsumen itu sendiri.

D. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian

Pemberian skor yang didapat dari responden dalam penelitian ini terhadap
variabel keputusan pembelian (Y) sesuai dengan tingkatan skor dari masing-
masing pernyataan yang disajikan pada Tabel 4.11 berikut:

Tabel 4.11 Distribusi Frekuensi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian ()

Nomor Jawaban Responden

Total Mean
Pernyataan 5 o 4 % 3 % 2 % 1 %
Xi.1 79  33% 76 31% 69 28% 19 8% 0 0% 243 3,88
Xi.o 66 27% 90 37% 71 29% 16 7% 0 0% 243 3,84
Xi.3 62 26% 91 37% 69 28% 21 9% 0 0% 243 3,79
Xi.a 67 28% 97 40% 70 29% 9 4% 0 0% 243 3,90
Xi.s 69 28% 73 30% 51 21% 45 19% 5 2% 243 3,63

Rata-rata 69 28% 85 35% 66 27% 22 9% 1 0% 243

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa distribusi frekuensi
jawaban variabel keputusan pembelian () yang terbagi kedalam 5 indikator yaitu
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian, dan
perilaku setelah pembelian sudah sangat baik dimana rata-rata jawaban sangat
setuju dan setuju dengan persentase sebesar 62% dengan item pertanyaan Y.
memiliki nilai mean tertinggi sebesar 3,90 dengan indikator pembelian yang
memperoleh persentase sebesar 68% atau sebanyak 164 responden menjawab
sangat setuju dan setuju yang menunjukkan bahwa para konsumen produk kopi

merek Pesantren Kopi melakukan pembelian atas dasar banyaknya informasi yang

54



telah diterima oleh konsumen. Item pertanyaan Y.. memiliki nilai mean rendah
yaitu sebesar 3,63 dimana terdapat indikator pengenalan kebutuhan didalamnya
dengan persentase 58% atau sebanyak 120 responden menjawab sangat setuju dan
setuju, yang menunjukkan responden setuju bahwa konsumen produk Pesantren
Kopi sudah sesuai dengan ekspektasi konsumen sehingga konsumen merasa puas

setelah mengkonsumsi produk Pesantren Kopi.

4.3 Hasil Analisis Data
4.3.1 Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan sah atau valid jika pertanyaan yang terdapat dalam
kuesioner tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut. Uji validitas juga dapat dilakukan dengan membandingkan r
hitung dengan r Tabel. Apabila r hitung > r Tabel maka butir pernyataan atau
instrumen tersebut dikatakan valid. Jika r hitung < r Tabel maka butir pernyataan
atau instrumen tersebut dikatakan tidak valid (Ghozali,2016:53). Hasil uji
validitas disajikan pada Tabel 4.12 berikut ini:
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Tabel 4.12 Hasil Uji Validitas

Variabel Item Rtabel Rhitung Sig Keterangan
Xia 0,105 0,808 0,000 Valid
Xi.2 0,105 0,722 0,000 Valid
Word Of

X1 0,105 0,784 0,000 Valid

Mouth (X1)
Xi.a 0,105 0,710 0,000 Valid
Xi.s 0,105 0,744 0,000 Valid
_ X2 0,105 0,814 0,000 Valid

Islamic
Xa2.2 0,105 0,834 0,000 Valid
Branding (X-) .

Xa2.3 0,105 0,838 0,000 Valid
M. 0,105 0,751 0,000 Valid
Religiusitas Mi.z 0,105 0,755 0,000 Valid
(M) Mi.s 0,105 0,760 0,000 Valid
Mi.a 0,105 0,705 0,000 Valid
Yia 0,105 0,747 0,000 Valid
Yio 0,105 0,646 0,000 Valid

Keputusan
Yi3 0,105 0,729 0,000 Valid

Pembelian (Y)

Yia 0,105 0,690 0,000 Valid
Yis 0,105 0,612 0,000 Valid

Sumber : Lampiran 5

Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa korelasi antara indikator
Word Of Mouth (X:), Islamic Branding (X:), Religiusitas (M), dan juga
Keputusan Pembelian (Y) menunjukan bahwa hasil uji validitas rhitung > rTabel,
dengan signifikansi < 0,05. Melalui hasil uji validitas tersebut dapat disimpulkan
bahwa item pertanyaan Word Of Mouth (X.), Islamic Branding (Xz), Religiusitas
(M), dan juga Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan valid.

56



b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menunjukkan seberapa besar suatu pengukuran yang telah
dilakukan dapat memberikan hasil yang konsisten dan stabil apabila dilakukan
pengukuran kembali terhadap objek yang sama pada waktu yang berlainan. Suatu
variabel dikatakan reliabel jika memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali,
2016:48). Berikut hasil uji reliabilitas pada penelitian ini disajikan pada Tabel
4.13

Tabel 4.13 Hasil Uji Realiditas

) Cronbach's Standar
Variabel o Keterangan
Alpha Reliabilitas
Word Of Mouth (X:) 0,806 0,60 Reliabel
Islamic Branding (Xz) 0,763 0,60 Reliabel
Religiusitas (M) 0,730 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y1) 0,707 0,60 Reliabel

Sumber : Lampiran 5

Berdasarkan Tabel 4.13 dapat diketahui bahwa hasil dari uji reliabilitas
pada variabel Word Of Mouth (X:), Islamic Branding (X:), Religiusitas (M), dan
juga Keputusan Pembelian (Y:) memiliki nilai cronbach’s alpha (o) > 0,60.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap item pernyataan dalam kuesioner pada

penelitian ini merupakan instrumen yang konsisten dan stabil.

4.3.2 Uji Normalitas Data

Uji normalitas data dilakukan untuk mengetahui apakah data yang
digunakan berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas data pada penelitian ini
dilakukan dengan menggunakan uji skewness dan kurtosis dengan derajat
keyakinan sebesar (o) = 5%. Hasil penelitian ini dapat dikatakan berdistribusi
normal apabila nilai Zskewness dan nilai Zkurtosis berada diantara nilai Kritis
yaitu diantara 1,96. Berikut hasil uji normalitas data pada penelitian ini disajikan
pada Tabel 4.14.
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Tabel 4.14 Hasil Uji Normalitas Data

Variabel Skewness Kurtosis Nilai Kritis
Word Of Mouth (X1) -1.60 -1.51 1,96
Islamic Branding (X2) -1.51 -1.90 1,96
Religiusitas (M) -1.76 -1.91 1,96
Keputusan Pembelian (Y1) -0.42 -1.90 1,96

Sumber : Lampiran 6

Berdasarkan Tabel 4.14 menunjukkan variabel Word Of Mouth (X)),
Islamic Branding (X:), Religiusitas (M), dan juga Keputusan Pembelian (Y1)
termasuk dalam data yang berdistribusi normal karena memiliki nilai Skewnees
dan Kurtosis diantara _+ 1,96. Sehingga data dalam penelitian ini dapat

dinyatakan berdistribusi normal.

4.3.3 Analisis MRA

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel
independen dan pengaruh variabel moderasi terhadap variabel dependen serta
apakah variabel moderasi memperkuat hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen. Ada 2 model persamaan dalam analisis MRA yang masing-

masing telah diuji dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.15 Analisis Regresi Linier Berganda (Persamaan 1 Sebelum Moderasi)

Koefisien
Variabel ) Beta Signifikansi
Regresi
Konstanta 4,799
Word of mouth(X:) 0.691 0.788 0,000
Islamic Branding (Xz) 0.128 0.100 0.010

Sumber : Lampiran 7
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Berdasarkan Tabel 4.15 dapat diperoleh persamaan 1 sebagai berikut:
Y =4,799 + 0,691X, + 0,128 X, — eit

a. Persamaan diatas merupakan persamaan 1 atau model dari regresi linier
berganda yang belum termasuk variabel moderasi. Nilai Konstanta dalam
persamaan 1 sebesar 4,799 yang artinya jika tidak ada variabel lain yang
mempengaruhi atau variabel lain bernilai sama dengan nol atau konstan maka
nilai variabel keputusan pembelian (YY) sama dengan nilai konstannya sebesar
4,799.

b. Koefisien regresi Word Of Mouth sebesar 0,69X:, yang menyatakan bahwa
setiap adanya kenaikan Word Of Mouth akan menambah rata-rata tingkat
keputusan pembelian sekitar 0,69. Persamaan regresi ini menjelaskan bahwa
Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

c. Koefisien regresi Islamic Branding sebesar 0,128, yang menyatakan bahwa
setiap adanya kenaikan 1 satuan Islamic Branding akan menambahkan rata-
rata tingkat keputusan pembelian sekitar 0,128. Persamaan regresi tersebut
menjelaskan bahwa Islamic Branding berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

Berikut penjelasan dari hasil analisis regresi linier berganda pada Tabel

4.14 yaitu :

1. Hipotesis 1

Hipotesis 1 yaitu suatu pendugaan sebelum adanya model moderasi

(Persamaan 1).

a. Merumuskan Hipotesis
HO1 = Word Of Mouth tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
Hal = Word Of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian

b. Menerima atau menolak hipotesis
Hal diterima HO1 ditolak, karena berdasarkan Tabel 4.14 diperoleh
probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil probabilitas tersebut menjelaskan
bahwa Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Artinya semakin besar word of mouth, maka semakin kuat pengaruh terhadap

keputusan pembelian dengan tingkat keyakinan 95% (kesalahan 5%)
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2. Hipotesis 2
Hipotesis 2 vyaitu suatu pendugaan sebelum adanya model moderasi
(Persamaan 1).
a. Merumuskan Hipotesis
HO1 = Islamic Branding tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
Hal = Islamic Branding berpengaruh terhadap keputusan pembelian
b. Menerima atau menolak hipotesis
Hal diterima HO1 ditolak, karena berdasarkan Tabel 4.14 diperoleh
probabilitas signifikansi 0,010 < 0,05. Hasil probabilitas tersebut menjelaskan
bahwa Islamic Branding berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Artinya semakin besar word of mouth, maka semakin kuat pengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan tingkat keyakinan 95% (kesalahan 5%)

Tabel 4.16 Analisis MRA (Persamaan Il setelah Moderasi)

_ Koefisien - .
Variabel ) Beta Signifikansi
Regresi
Konstanta 4.985
Word Of Mouth (X1) 365 417 029
Islamic Branding (X-) 559 447 044
WOM*RE 019 463 048
IB*RE -.026 - 477 .096

Sumber : Lampiran 7

Berdasarkan Tabel 4.16 dapat diperoleh persamaan Il sebagai berikut:
Y =4,985 + 0,365X: + 0,559X: + 0,019X:M — 0,026 XM — eit
1. Persamaan diatas merupakan persamaan persamaan Il atau model dari MRA
yang termasuk variabel moderasi. Nilai konstanta dalam persamaan Il sebesar
4,98 yang artinya jika tidak ada variabel lain yang mempengaruhi atau
variabel lain bernilai sama dengan nol atau konstan maka nilai variabel

keputusan pembelian (Y) sama dengan nilai konstantanya sebesar 4,98.

2. Koefisien regresi Word Of Mouth sebesar 0,365X,, yang menyatakan bahwa
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setiap adanya kenaikan Word Of Mouth akan menambah rata-rata tingkat
keputusan pembelian sekitar 0,365.

3. Kaoefisien regresi Islamic Branding sebesar 0,559X. yang menyatakan bahwa
setiap adanya kenaikan 1 satuan Islamic Branding maka nilai keputusan
pembelian akan turun tingkat sekitar 0, 559 ataupun sebaliknya.

4. Koefisien interaksi Word Of Mouth dengan religiusitas sebesar 0,19 yang
artinya jika interaksi antara Word Of Mouth dengan religiusitas mengalami
kenaikan 1 satuan maka variabel keputusan pembelian akan naik 0,19.
Tingkat signifikansinya 0,048 < 0,05 yang artinya signifikan. Jadi, kenaikan
variabel religiusitas memberikan pengaruh yang signifikan antara Word Of
Mouth terhadap keputusan pembelian.

5. Kaoefisien interaksi Islamic Branding dengan religiusitas sebesar -0,026 yang
artinya jika interaksi antara Islamic Branding dengan religiusitas naik 1 satuan
maka variabel keputusan pembelian akan turun 0,026. Namun tingkat
signifikansinya 0,096 > 0,05 yang artinya tidak signifikan. Jadi, kenaikan
variabel religiusitas tidak memberikan pengaruh yang signifikan antara

Islamic Branding terhadap keputusan pembelian

3. Hipotesis 3
Hipotesis 3 yaitu suatu pendugaan sebelum adanya model moderasi
(Persamaan 1).
a. Merumuskan Hipotesis
HO1 = Religiusitas tidak memberikan pengaruh yang signifikan dalam
memoderasi Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian

Hal = Religiusitas memberikan pengaruh yang signifikan dalam
memoderasi

Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian

b. Menerima atau menolak hipotesis
HO1 ditolak Hal diterima, karena berdasarkan Tabel 4.15 diperoleh
probabilitas signifikansi 0,048 < 0,05 yaitu signifikan. Hasil probabilitas
tersebut menjelaskan bahwa religiusitas memberikan pengaruh yang

signifikandalam memoderasi Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian
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dengan tingkat keyakinan 95% (Kesalahan 5%).

Hipotesis 4
Hipotesis 3 yaitu suatu pendugaan sebelum adanya model moderasi
(Persamaan 1).

Merumuskan Hipotesis

HO1 = Religiusitas tidak memberikan pengaruh yang signifikan dalam
memoderasi Islamic Branding terhadap keputusan pembelian
Hal = Religiusitas memberikan pengaruh yang signifikan dalam

memoderasi Islamic Branding terhadap keputusan pembelian

Menerima atau menolak hipotesis

HO1 diterima Hal ditolak, karena berdasarkan Tabel 4.15 diperoleh
probabilitas signifikansi 0,821 > 0,05 yang artinya tidak signifikan. Hasil
probabilitas tersebut menjelaskan bahwa religiusitas tidak memberikan
pengaruh yang signifikan dalam memoderasi Islamic Branding terhadap

keputusan pembelian dengan tingkat keyakinan 95% (Kesalahan 5%).

4.3.4 Uji Asumsi Klasik

a. Normalitas Model

Uji normalitas model dilakukan untuk menguji apakah model regresi yang

digunakan adalah residual yang berdistribusi normal atau tidak (Ghozali,

2014:119). Dalam penelitian ini Uji normalitas model menggunakan uji

Kolmogorov Smirnov dengan signifikansi 0,05 atau 5%.

Tabel 4.17 Uji Normalitas Model

Model N Asymp.Sig
Persamaan | 243 0,060
Persamaan |1 243 0,053

Sumber : Lampiran 8
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Berdasarkan Tabel 4.17 diketahui bahwa nilai signifikan lebih besar dari
0,05. Nilai residual pada persamaan | (regresi linier berganda) menunjukkan
tingkat signifikansi sebesar 0,60 sedangkan nilai residual pada persamaan 2
(MRA) menunjukkan tingkat signifikansi 0,53.

b. Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2013:105) uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan
untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan antar variabel bebas, jika antar
variabel bebas terdapat hubungan maka penelitian tersebut tidak bisa diuji. Uji
multikolinearitas dapat diketahui melalui nilai tolerance dengan nilai variance
Inflation Factor, jika nilai VIF > 10 dan tolerance < 0,1, maka terjadi
multikolinearitas. Sebaliknya, jika nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1, maka tidak

terjadi multikolinearitas. Hasil uji Multikolinearitas pada penelitian ini disajikan
pada Tabel 4.18.

Tabel 4.18 Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF

Word Of Mouth 0.994 1.006
Islamic Branding 0.884 1.131
Religiusitas 0.884 1.132

Sumber: Lampiran 8

Berdasarkan Tabel 4.18 dapat diketahui bahwa setelah dilakukan uji
multikolinearitas, nilai tolerance < 1 dan nilai VIF < 10 sehingga dapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas.
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c. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedasitisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dan residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain (Ghozali, 2016:134). Cara untuk mendeteksi ada atau
tidaknya heteroskedastisitas salah satunya dengan melihat grafik plots antara nilai
prediksi variabel dependen yaitu: ZPRED dengan residual SRESID. Hasil SPSS
menunjukkan bahwa dalam model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas jika
titik-titik menyebar secara acak di atas angka O pada sumbu Y. Hasil uji

heteroskedastisitas pada penelitian ini disajikan pada Tabel 4.19 berikut ini.

Tabel 4.19 Uji Heteroskedastisitas

Variabel T Sig. Keterangan
Persamaan |
Word Of Mouth (X:) 0,040 0.059 Tidak terjadi Heteroskedastisitas
Islamic Branding (Xz) Tidak terjadi Heteroskedastisitas
-0.019 0.636
Persamaan 11

Word Of Mouth (X1) 0.162 0.115  Tidak terjadi Heteroskedastisitas
Islamic Branding (X2) _g9233 0.173  Tidak terjadi Heteroskedastisitas
WOM*RE 0011 0051  Tidak terjadi Heteroskedastisitas
IB*RE 0.014 0149  Tidak terjadi Heteroskedastisitas

Sumber : Lampiran 8
Berdasarkan Tabel 4.19 dapat diketahui bahwa setelah dilakukan uji

heteroskedastisitas, nilai signifikasi lebih besar dari 0,05 sehingga dapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisistas.
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4.3.5 Uji Hipotesis

Menurut Ghozali (2013), uji t adalah uji hipotesis yang digunakan untuk
menguji signifikansi hubungan antara variabel bebas (X) dengan variabel terikat
(). berikut hasil uji t pada penelitian ini disajikan pada Tabel 4.20

Tabel 4.20 Uji t

Hipotesis Sig. Keterangan
Persamaan |
Xi—>Y 0,000 H1 Diterima
Xo—Y 0,010 H2 Diterima
Persamaan |
Xi—>Y*M 0,048 H3 Diterima
Xo—Y*M 0,096 H4 Ditolak

Sumber : Lampiran 9

Berdasarkan Tabel 4.20 dapat diperoleh hasil yaitu :

a. Hasil dari uji t menunjukkan bahwa nilai signifikansi Word Of Mouth (X))
sebesar 0,000 < 0,05 sehingga HO ditolak dan Ha diterima. Artinya variabel
Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (H1
diterima).

b. Hasil dari uji t menunjukkan bahwa nilai signifikansi Islamic Branding (Xz)
sebesar 0,010 sehingga HO ditolak dan Ha diterima. Artinya variabel Islamic
Branding berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (H2
diterima).

c. Hasil dari uji t menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari pengaruh interaksi
Word Of Mouth dengan religiusitas terhadap keputusan pembelian sebesar
0,048 < 0,05 sehingga HO ditolak dan Ha diterima. Artinya religiusitas
signifikan dalam memoderasi Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian.

d. Hasil dari uji t menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari pengaruh interaksi

Islamic Branding dengan religiusitas terhadap keputusan pembelian sebesar
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0,096 > 0,05 sehingga HO diterima dan Ha ditolak. Artinya religiusitas tidak
signifikan dalam memoderasi Islamic Branding terhadap keputusan

pembelian.

4.3.6 Koefisien Determinasi

Analisis ini digunakan untuk menentukan apakah variabel pemoderasi
memiliki efek lebih besar atau lebih kecil terhadap variabel independen. Jika nilai
R square pada persamaan pertama lebih kecil dibandingkan dengan nilai R square
pada persamaan moderating, maka variabel pemoderasi memiliki efek yang lebih
besar dibandingkan dengan model yang tidak menggunakan variabel pemoderasi.

Tabel 4.21 Hasil R Square

Model R square Adjusted R Square

Persamaan | (Sebelum Moderasi) 0,641 0,638

Persamaan 11 (Setelah Moderasi) 0648 0.642

Sumber : Lampiran 9

Berikut penjelasan nilai determinasi dari masing-masing persamaan | dan

Il yang terdapat pada Tabel 4.21 yaitu :

a. Pada persamaan | nilai koefisien determinasi (R square) adalah 0,641 sama
dnegan 64%. Angka ini memiliki arti bahwa variabel Word Of Mouth (X:) dan
variabel Islamic Branding (X2) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh
terhadap variabel Y sebesar 0,641. Semakin angka R square mendekati angka
1 maka pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) semakin
kuat dan sebaliknya. Pada Tabel 4.22 juga terdapat adjusted R Square atau R2
yang telah disesuaikan terhadap jumlah jumlah variabel memiliki nilai sebesar
0,638 atau 63,8 dan sisanya dipengaruhi variabel lain diluar variabel

penelitian.
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b. Pada persamaan Il nilai koefisien determinasi (R square) adalah 0,648 sama
dengan 64,8% dan juga terdapat Adjusted R Square atau R2 memiliki nilai
0,642 atau 64,2%. Angka R square sebelum moderasi < setelah moderasi yaitu
0,630 < 0,634. Jadi dapat disimpulkan bahwa setelah dimoderasi variabel
religiusitas, kemampuan Word Of Mouth dan Islamic Branding dalam
mempengaruhi keputusan pembelian meningkat sebanyak 0,008 atau 0,8%.
Berdasarkan kenaikan nilai R Square, moderasi religiusitas memberikan efek

atau memperkuat variabel keputusan pembelian.

4.4 Pembahasan
4.4.1 Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada Produk
Pesantren Kopi

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Word Of Mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin banyak
Word Of Mouth yang dilakukan oleh konsumen maka akan semakin banyak pula
konsumen yang memutuskan untuk melakukan pembelian.

Menurut hasil deskripsi statistik distribusi variabel penelitian, sebagian
besar responden dalam penelitian ini setuju bahwa para responden mendapatkan
pembicaraan yang intens, kesan yang positif, informasi produk, rekomendasi
produk dan dorongan untuk membeli produk Pesantren Kopi melalui cerita atau
pembicaraan-pembicaraan dari konsumen yang lain. Berdasarkan total skor yang
diperolen masing-masing indikator Word Of Mouth dapat diketahui ketika
konsumen produk Pesantren Kopi melakukan kegiatan Word Of Mouth, konsumen
tersebut cenderung melakukan pembicaraan positif pada konsumen yang sedang
mencari referensi untuk membeli produk kopi. Selain itu konsumen juga
memberikan berbagai informasi melalui media sosial yang konsumen gunakan.
Beberapa konsumen yang lain seringkali juga memberikan rekomendasi serta
dorongan kepada konsumen yang sedang mencari referensi untuk membeli produk
kopi. Konsumen produk Pesantren Kopi juga melakukan pembicaraan tentang
produk Pesantren Kopi dengan intens kepada konsumen yang sedang mencari
referensi untuk membeli produk kopi, walaupun tidak banyak konsumen yang
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melakukan Word Of Mouth secara intens. Intensitas Word Of Mouth, pembicaraan
yang positif, informasi yang disampaikan, rekomendasi serta dorongan yang
dilakukan oleh konsumen tentunya memberikan pengaruh terhadap pembentukan
keputusan pembelian produk Pesantren Kopi. Hal ini terjadi karena produk
Pesantren Kopi diklasifikasikan sebagai produk food and baverage yang berkaitan
dengan cita rasa membuat konsumen melakukan complex buying sebelum
melakukan keputusan pembelian. Kondisi seperti ini membuat konsumen
membutuhkan banyak informasi dari berbagai sumber yang salah satunya melalui
word of mouth.

Bagi konsumen yang memiliki tingkat ketertarikan kopi yang tinggi,
seringkali antar konsumen saling berbagi informasi tentang kopi, baik itu tentang
cita rasa, filosofi, ataupun tren-tren kopi terbaru. Berdasarkan hasil deskripsi
statistik karakteristik responden sebanyak 75% mendapatkan informasi tentang
produk Pesantren Kopi melalui rekomendasi teman. Besar kemungkinan
pertukaran informasi yang dilakukan antar konsumen dapat memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembelian produk Pesantren Kopi. Sebagaimana telah
dibuktikan pada hasil analisis regresi diatas.

Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Perkasa, Firdaus dan juga Pudjanarso (2021) bahwa Word Of
Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian yang dilakukan oleh Xiaolie dan Kuik (2022) juga menjelaskan
pengarun Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini juga
memiliki kesamaan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ramadani dan
Erny (2022) yang menyatakan bahwa Word Of Mouth memiliki peran yang
signifikan dalam mendorong konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.
Sehingga hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh
Perkasa, Firdaus dan juga Pudjanarso (2021), Xiaolie dan Kuik (2022), serta
Ramadani dan Erny (2022).
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4.4.2 Pengaruh Islamic Branding terhadap Keputusan Pembelian pada
Produk Pesantren Kopi

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Islamic Branding berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin kuat
Islamic Branding yang dilakukan oleh PT. Imaji Creative Space pada produk
Pesantren Kopi maka akan semakin banyak pula konsumen yang memutuskan
untuk melakukan pembelian.

Menurut hasil deskripsi statistik distribusi variabel penelitian, sebagian
besar responden dalam penelitian ini setuju bahwa produk Pesantren Kopi sesuai
dengan syariat Islam, berasal dari wilayah yang memiliki latar belakang Islam,
dan produk Pesantren Kopi memang diproduksi untuk menyasar konsumen-
konsumen muslim melalui kegiatan Islami yang sering diadakan oleh PT. Imaji
Creative Space seperti pembuatan promosi bagi konsumen yang berdonasi,
bersedekah bersama konsumen ke beberapa pondok pesantren yang
membutuhkan, tadarus bersama konsumen dan masih banyak lagi. Berdasarkan
total skor yang diperoleh masing-masing indikator Islamic Branding dapat
diketahui ketika konsumen produk Pesantren Kopi merasakan adanya Islamic
Branding produk Pesantren Kopi, konsumen tersebut cenderung lebih mengetahui
Islamic Branding produk Pesantren Kopi melalui kesesuaian produk Pesantren
Kopi dengan syariat-syariat Islam yang diyakini oleh masing-masing konsumen
muslim, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.
Latar belakang produk Pesantren Kopi juga dapat dirasakan konsumen melalui
penyematan identitas produk yang mendeskripsikan bahwa produk Pesantren
Kopi diproduksi oleh pondok pesantren. Banyaknya kegiatan yang
mengkolaborasikan antara Pesantren Kopi dengan beberapa pondok pesantren
juga melibatkan konsumen, sehingga persepsi bahwa produk Pesantren Kopi
memiliki latar belakang yang berasal dari pondok pesantren dapat tertanam dalam
persepsi masing-masing konsumen. Selain itu persepsi konsumen bahwa produk
Pesantren Kopi diproduksi hanya untuk masyarakat muslim saja juga dirasakan
oleh masing-masing konsumen yang hendak melakukan keputusan pembelian
produk Pesantren Kopi, walaupun persepsi tersebut tidak sekuat kesesuaian
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produk Pesantren Kopi dengan syariat Islam dan latar belakang produk Pesantren
Kopi yang berasal dari pondok pesantren tentunya memberikan pengaruh terhadap
pembentukan keputusan pembelian produk Pesantren Kopi. Hal ini terjadi karena
sejak dini pendidikan agama Islam telah tertanam dalam diri masing-masing
konsumen muslim membuat konsumen cenderung lebih memilih untuk
mengkonsumsi produk-produk yang tidak dilarang oleh agama Islam. Kondisi
seperti ini memudahkan produk-produk yang memiliki unsur Islam untuk lebih
dikenal di kalangan masyarakat muslim.

Bagi konsumen yang memiliki tingkat ketertarikan kopi yang tingagi,
seringkali antar konsumen saling berbagi informasi tentang kopi, baik itu tentang
cita rasa, filosofi, ataupun tren-tren kopi terbaru. Berdasarkan hasil deskripsi
statistik karakteristik responden sebanyak 75% mendapatkan informasi tentang
produk Pesantren Kopi melalui rekomendasi teman. Besar kemungkinan
pertukaran informasi yang dilakukan antar konsumen dapat memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembelian produk Pesantren Kopi. Sebagaimana telah
dibuktikan pada hasil analisis regresi diatas.

Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan hasil penelitian yang
dilakukan Handayani, Nur, Ana (2021) yang menghasilkan Islamic Branding
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian lain yang dilakukan
oleh Aulia dan Muhammad (2022) juga menunjukkan bahwa adanya pengaruh

dari Islamic Branding terhadap keputusan pembelian.

4.4.3 Religiusitas Memoderasi Pengaruh Word Of Mouth terhadap
Keputusan Pembelian Produk Pesantren Kopi

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa religiusitas secara positif dan
signifikan mampu memoderasi pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan
pembelian. Artinya semakin tinggi tingkat religiusitas konsumen maka pengaruh
Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian juga akan semakin kuat.

Menurut hasil deskripsi statistik distribusi variabel penelitian, sebagian
besar responden dalam penelitian ini setuju bahwa responden melakukan kegiatan
yang sesuai dengan syariat Islam, menjauhi hal yang dilarang oleh agama Islam,
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melakukan hal yang dianjurkan dalam agama Islam, serta melakukan apa yang
diperintahkan dan menjauhi apa yang dilarang oleh Al-Qur’an dan Hadist dalam
melakukan kegiatan sehari-hari. Berdasarkan total skor yang diperoleh masing-
masing indikator religiusitas dapat diketahui ketika konsumen produk Pesantren
Kopi mengimplementasikan bentuk religiusitas mereka, konsumen cenderung
tidak akan mengkonsumsi produk yang dilarang oleh agama Islam. Selain itu
konsumen juga akan mengimplementasikan ketaatan mereka terhadap agama
Islam dengan melakukan sesuatu yang diperintahkan dalam Al-qur’an dan hadist
serta menjauhi sesuatu yang dilarang dalam Al-qur’an dan hadist. Selanjutnya
konsumen akan lebih cenderung memahami produk-produk yang dianjurkan
untuk dikonsumsi baik dari segi komposisi ataupun nilai sosial yang menjadi nilai
jual didalamnya. Terakhir konsumen juga akan mengkonsumsi produk yang
memiliki unsur syariat Islam di dalamnya, walaupun hanya sedikit konsumen
yang mengamalkan religiusitasnya dengan mengkonsumsi produk yang memiliki
unsur syariat Islam di dalamnya. Implementasi basic religiusitas Islam, ketaatan
konsumen pada agama Islam, wawasan konsumen tentang syariat Islam serta
implementasi ketagwaan konsumen pada agama Islam tentunya memberikan
pengaruh terhadap Word Of Mouth hingga menghasilkan keputusan pembelian
produk Pesantren Kopi.

Pengaruh religiusitas terhadap Word Of Mouth hingga menghasilkan
keputusan pembelian produk Pesantren Kopi terjadi karena konsumen yang
memiliki tingkat religiusitas yang baik akan cenderung lebih mudah untuk
menerima rekomendasi positif sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian
suatu produk (Auf, Shalleh, Yussof: 2020). Dalam penelitian ini setuju bahwa
para responden mendapatkan pembicaraan yang intens, kesan yang positif,
informasi produk, rekomendasi produk dan dorongan untuk membeli produk
Pesantren Kopi melalui cerita atau pembicaraan-pembicaraan dari konsumen yang
lain. Sehingga adanya religiusitas yang kuat dalam diri masing-masing konsumen
akan membuat informasi yang disampaikan secara intens, kesan yang positif,

informasi produk, rekomendasi produk dan dorongan untuk membeli produk
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Pesantren Kopi semakin meningkatkan keinginan konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian produk Pesantren Kopi.

Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan hasil penelitian yang
dilakukan Auf, Salniza, Rushami (2019) bahwa religiusitas memoderasi Word Of
Mouth terhadap keputusan pembelian. Sehingga hasil penelitian ini mendukung

hasil penelitian yang dilakukan oleh Auf, Salniza, Rushami (2019).

4.4.4 Religiusitas Memoderasi Pengaruh Islamic Branding terhadap
Keputusan Pembelian Produk Pesantren Kopi

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa religiusitas tidak dapat
memaoderasi pengaruh Islamic Branding terhadap keputusan pembelian. Artinya
semakin tinggi religiusitas konsumen, maka pengaruh Islamic Branding terhadap
keputusan pembelian juga akan semakin lemah, namun religiusitas tidak
memberikan efek yang signifikan dalam memoderasi pengaruh Islamic Branding
terhadap keputusan pembelian.

Menurut hasil deskripsi statistik distribusi variabel penelitian, sebagian
besar responden dalam penelitian ini setuju bahwa produk Pesantren Kopi sesuai
dengan syariat Islam, berasal dari wilayah yang memiliki latar belakang Islam,
dan produk Pesantren Kopi memang diproduksi untuk menyasar konsumen-
konsumen muslim sehingga mempengaruhi konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Artinya dalam melakukan keputusan pembelian produk
Pesantren Kopi, persepsi konsumen tentang produk Pesantren Kopi yang sesuai
dengan syariat Islam, berasal dari wilayah yang memiliki latar belakang Islam,
dan produk Pesantren Kopi memang diproduksi untuk menyasar konsumen-
konsumen muslim sudah tertanam dalam benak masing-masing konsumen. Selain
itu, pemahaman terhadap kehidupan beragama seperti implementasi basic
religiosity, central religious duties, religious knowledge, dan orthoprayi dalam
diri masing-masing konsumen sejak dini, membuat konsumen mudah menerima
produk-produk yang memiliki nilai Islamic baik dalam bentuk kepatuhannya
terhadap syariat Islam mulai dari proses produksi hingga pemasaran, memiliki

latar belakang produk yang berasal dari lingkungan yang Islami, atau produk
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tersebut memang ditujukan untuk umat Islam, sehingga adanya Islamic Branding
pada suatu produk memiliki kesesuaian dengan religiusitas konsumen muslim
(Aji, 2018). Kondisi seperti ini menyebabkan tinggi atau lemahnya religiusitas
konsumen tidak akan berpengaruh terhadap pengaruh yang ditimbulkan oleh
Islamic Branding terhadap keputusan pembelian, karena adanya Islamic Branding
pada produk Pesantren Kopi cukup menggambarkan bahwa produk tersebut dapat
dikonsumsi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Inar Anggraini dan Diah Setyawati Dewanti (2020) Bahwa religiusitas tidak
memoderasi pengaruh Islamic Branding yang diukur melalui indikator halal
awareness terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian yang dilakukan Diah
Setyawati Dewanti (2020) menjelaskan bahwa responden yang memiliki tingkat
religiusitas tinggi, kehidupan beragamanya memang sudah tertanam dalam dirinya
sejak dini. Penelitian yang dilakukan oleh Diah Setyawati Dewanti (2020) juga
dijelaskan religiusitas tidak dapat memperkuat atau memperlemah hubungan
kesadaran makanan halal terhadap keputusan pembelian karena umat Islam di
negara mayoritas Muslim cenderung memiliki peraturan yang mewajibkan setiap
produk massal yang dijual di minimarket atau supermarket atau saluran distribusi
lainnya harus memiliki sertifikat halal. Sehingga baik orang tersebut memiliki
tingkat tinggi atau rendah religiusitas, tetap membeli produk makanan halal.
Persamaan dengan penelitian ini adalah, penelitian ini juga dilakukan di negara
dengan masyarakat mayoritas muslim, sehingga religiusitas tidak dapat
memperkuat atau memperlemah hubungan Islamic Branding terhadap keputusan
pembelian karena bagi sebagian masyarakat produk yang bebas dipasarkan di
merupakan produk yang sudah halal dikonsumsi. Sehingga hasil penelitian ini

mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Diah Setyawati Dewanti (2020).

4.6 Keterbatasan Penelitian
Penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini memiliki keterbatasan yang
diharapkan dapat menjadi bahan perbaikan untuk penelitian yang akan datang.

Terdapat banyak indikator yang dapat mengukur Islamic branding dan juga
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religiusitas konsumen, Dalam penelitian ini peneliti hanya menggunakan 3
indikator yaitu Islamic branding by compliance, Islamic branding by origin, dan
Islamic branding by customer, sehingga masih terdapat kemungkinan indikator-
indikator yang lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini juga dapat

mempengaruhi adanya Islamic branding dan juga religiusitas.
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BAB 5 KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil pengujian dan pembahasan yang telah dibahas pada

bab sebelumnya, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut.

a.

Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, yang berarti semakin banyak Word Of Mouth yang dilakukan oleh
konsumen maka semakin meningkat pula konsumen yang akan melakukan

keputusan pembelian.

Islamic Branding berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian, yang berarti semakin kuat Islamic Branding yang dirasakan oleh
konsumen maka semakin meningkat pula konsumen yang melakukan

keputusan pembelian.

Religiusitas memoderasi secara positif dan signifikan pengaruh Word Of
Mouth terhadap keputusan pembelian. Jika tingkat religiusitas konsumen tinggi
maka pengaruh yang ditimbulkan oleh Word Of Mouth terhadap keputusan
pembelian akan semakin kuat.

Religiusitas tidak memoderasi pengaruh Islamic Branding terhadap keputusan
pembelian. Jika tingkat religiusitas konsumen tinggi maka pengaruh yang
ditimbulkan oleh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian akan semakin
lemah, namun religiusitas tidak memberikan efek yang signifikan dalam

memoderasi pengaruh Islamic Branding terhadap keputusan pembelian.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, maka tterdapat

beberapa saran yang dapat diberikan dalam penelitian ini.

a. Bagi Imaji Sociopreneur

1) Strategi yang dilakukan oleh PT. Imaji Sociopreneur untuk meningkatkan

positive falance Word Of Mouth oleh konsumen sangat berpengaruh bagi

konsumen untuk menentukan keputusan pembelian. Sedangkan intensitas
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konsumen saat melakukan Word Of Mouth perlu ditingkatkan lagi agar Word
Of Mouth yang dilakukan oleh konsumen semakin meningkat sehingga
keputusan pembelian konsumen juga meningkat. Strategi tersebut dapat
berupa pemberian potongan harga pada konsumen yang berhasil
mengumpulkan point yang bisa didapat melalui penggunaan kode pembelian
oleh konsumen yang lain. Strategi ini dapat memberikan motivasi kepada para
konsumen untuk melakukan Word Of Mouth agar dapat menarik banyak
konsumen untuk menggunakan kode pembelian miliknya sehingga konsumen
tersebut mendapatkan banyak point dan dapat ditukarkan menjadi potongan
harga dalam pembelian produk Pesantren Kopi.

2) Strategi yang dilakukan oleh Imaji Sociopreneur untuk menunjukkan identitas
Islamnya melalui Islamic Branding by compliance sangat berpengaruh bagi
konsumen untuk menentukan keputusan pembelian. Sedangkan Islamic
Branding by customer dalam memperkuat Islamic Branding produk Pesantren
Kopi perlu ditingkatkan lagi agar Islamic Branding lebih tertanam dalam
persepsi konsumen sehingga keputusan pembelian konsumen juga meningkat.
Strategi tersebut dapat berupa adanya label halal sehingga dapat memperkuat
identitas produk Pesantren Kopi sebagai produk yang sesuai dengan syariat
Islam. Selain itu Islamic Branding by customer dekorasi outlet produk kopi
merek Pesantren Kopi dengan nuansa layaknya wilayah Arab, sehingga
konsumen dapat tertanam dalam persepsi konsumen bahwa produk Pesantren
Kopi memang ditujukan kepada masyarakat Muslim.

3) Hasil penelitian ini menunjukkan dengan mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi, para konsumen merasa telah mengamalkan ketaatan terhadap agama
Islam dengan tidak mengkonsumsi produk yang dilarang oleh agama Islam.
Namun positioning Pesantren Kopi sebagai produk kopi yang mengandung
unsur-unsur syariat Islam perlu ditingkatkan lagi agar Word Of Mouth yang
nantinya dilakukan oleh konsumen dan juga Islamic Branding produk
Pesantren Kopi semakin meningkat, sehingga keputusan pembelian juga
meningkat. Strategi tersebut dapat berupa pengenalan produk Pesantren Kopi

mulai dari proses produksi hingga pemasaran yang mana pada video tersebut
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menunjukkan bagaimana produk Pesantren Kopi tersebut diproduksi hingga
dipasarkan dilakukan dengan menerapkan nilai-nilai religiusitas.

4) Penelitian ini menunjukkan bahwa responden setuju bahwa para konsumen
produk Pesantren Kopi melakukan pembelian atas dasar banyaknya informasi
yang telah diterima oleh konsumen. Namun kesesuain produk Pesantren Kopi
dengan kebutuhan konsumen perlu ditingkatkan lagi agar keinginan konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian semakin meningkat. PT. Imaji
Sociopreneur dapat menambahkan variasi bubuk kopi merek Pesantren Kopi
seperti kopi dengan rasa arabika, capucino dan yang lainnya, agar produk

Pesantren Kopi sesuai dengan kebutuhan para konsumen.

b. Bagi Akademisi

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini
dengan menambahkan variabel budaya, sosial, psikologi, dan ekonomi untuk lebih
mengetahui faktor-faktor yang juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian
(Kotler dan Keller, 2013:214). Hal tersebut bertujuan untuk lebih mengetahui
permasalahan yang lebih berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain itu
penelitian selanjutnya juga dapat mengembangkan penelitian ini dengan
menspesifikasikan variabel religiusitas seperti variabel the power of community.
Hal ini bertujuan untuk lebih mengetahui permasalahan yang lebih berpengaruh

terhadap religiusitas, sehingga dapat menyempurnakan penelitian yang telah ada.
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian
KUESIONER PENELITIAN

Kepada,
Yth Bapak/Ibu/Saudara/i Responden
Konsumen Pesantren Kopi Kabupaten Jember,
Di Tempat

Dengan hormat, Sehubungan dengan salah satu syarat menyelesaikan
pendidikan pada Program Studi S1 Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Jember yaitu penulisan skripsi, untuk itu saya memohon kepada
responden bersedia untuk berkenan menjawab pertanyaan dalam kuesioner yang
berkaitan dengan informasi penelitian saya. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis dan menguji “Pengaruh Word Of Mouth dan Islamic Branding
terhadap Keputusan Pembelian Dimoderasi Oleh Religiusitas pada Produk
Pesantren Kopi Jember”.

Informasi yang saudara/i berikan hanya digunakan untuk kepentingan
penelitian ini saja. Saya menjamin keamanan identitas pribadi dan jawaban
saudara/i. Atas kesediaan saudara/i dalam berpartisipasi meluangkan waktu untuk

mengisi kuesioner ini, saya mengucapkan terima kasih.

Hormat saya,

Fela Dila Mai Carolin
Nim: 190810201012
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Lembar Kuesioner
1. Identitas Responden
a. Darimanakah Anda mendapatkan informasi atau rekomendasi tentang produk
Pesantren Kopi ?
0 Rekomendasi teman
o Ulasan media sosial (Instagram, Facebook, WA, Twitter, dsb)
0 Ulasan di Internet ( Google Maps, website)
o Ulasan di Aplikasi (Go grab, Go food dan Shopee food)
b. Jenis Kelamin
o Laki-laki
0 Perempuan
c. Usia
o 18-25 tahun
0 26-35 tahun
o 35-45 tahun
o > 45 tahun
d. Pendidikan Terakhir
o SD/Sederajat
0 SMP/Sederajat
0 SMA/Sederajat
o D3
oSl
o S2
oS3
e. Pekerjaan
O Pelajar/mahasiswa
o PNS/ASN
o TNI/Polri
o Pegawai BUMN/BUMD
o IRT

o Wiraswasta
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w N PO

0 Karyawan Swasta

O Freelance

O Lainnya.... (tuliskan)
Penghasilan

o< Rp. 1.500.000

0> Rp. 1.500.000 — Rp. 3.000.000
0> Rp. 3.000.000 — Rp. 4.500.000
0> Rp. 4.500.000 — Rp. 6.000.000
o> Rp. 6.000.000

Petunjuk Pengisian

Isilah identitas Anda dengan benar. Identitas responden akan terjamin
kerahasiaannya oleh peneliti

Pertanyaan-pertanyaan berikut ini mohon diisi dengan benar dan sesuai
pengalaman Anda mengkonsumsi produk Pesantren Kopi

Kriteria responden yang dapat mengisi kuesioner ini adalah sebagai berikut:
Responden sudah berumur minimal 18 tahun

Responden Beragama Islam

Responden pernah melakukan pembelian produk Pesantren Kopi minimal
satu kali dalam enam bulan terakhir

Berilah tanda cheklist pada salah satu kolom setiap pertanyaan sesuai dengan

yang anda alami dan rasakan selama ini. Terdapat 5 pilihan jawaban, yaitu :

Sangat Setuju (SS) : Skor 5
Setuju (S) : Skor 4
Cukup Setuju (CS) : Skor 3
Tidak Setuju (TS) : Skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) : Skor 1
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3. Kuesioner
A. Word Of Mouth

No

Keterangan

STS

TS

CS

SS

Saya mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi karena produk tersebut sering

dibicarakan oleh orang-orang

Saya mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi karena orang-orang terdekat saya
membicarakan hal positif tentang produk

Pesantren Kopi

Saya mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi karena saya merasa tertarik dengan
pembicaraan tentang produk Pesantren

Kopi oleh orang-orang terdekat saya

Saya mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi karena produk tersebut banyak

direkomendasikan oleh orang-orang

Saya mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi karena adanya dorongan dari orang-
orang untuk mengkonsumsi  produk

Pesantren Kopi

. Islamic Branding

No

Keterangan

STS

TS

CS

SS

Saya mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi karena produk tersebut memiliki

identitas syariah Islam

Saya mengkonsumsi produk Pesantren
Kopi karena produk ini berasal dari
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lingkungan Pondok Pesantren di Jember

Saya mengkonsumsi produk Pesantren

Kopi karena saya adalah seorang muslim

. Religiusitas

No

Keterangan

STS

TS

CS

SS

Saya mengamalkan religiusitas saya
dengan mengkonsumsi produk yang

memiliki unsur syariat Islam di dalamnya

Saya mentaati agama Islam salah satunya
dengan tidak mengkonsumsi produk yang
dilarang oleh agama Islam

Saya memahami bahwasannya di dalam
agama Islam, produk yang mengandung
syariat Islam sangat dianjurkan untuk

dikonsumsi

Saya bertagwa kepada Allah SWT.
dengan meyakini segala perintah dan

larangannya dalam Al-qur’an dan Hadist

. Keputusan Pembelian

No

Keterangan

STS

TS

CS

SS

Saya memilih untuk membeli produk
Pesantren Kopi karena produk Pesantren

Kopi sesuai dengan kebutuhan saya

Saya memilih untuk membeli produk
Pesantren Kopi setelah mencari informasi

tentang  kesesuaian  produk dengan
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kebutuhan saya

Saya memilih untuk membeli produk
Pesantren Kopi setelah mencari informasi
tentang kesesuaian produk dengan Kriteria

produk kopi yang saya inginkan

Saya memilih untuk membeli produk
Pesantren Kopi berdasarkan seluruh

informasi yang saya terima

Saya merasa puas setelah mengkonsumsi

produk kopi dari Pesantren Kopi
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Ward Of Mouth

Saya mengkonsumsi produk Pasantren Kopi karena produk tersebut sering *
dibicarakan aleh arang-orang

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Saya mengkaonsumsi produk Pasantren Kopi karena orang-orang membicarakan  *
hal positif tentang produk Pesantren Kaopi

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju {STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Saya mengkonsumsi produk Pesantren Kopi karena saya merasa tertarik dengan *
pembicaraan tentang produk Pesantren Kaopi aleh arang-orang

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju {STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Saya mengkonsumsi produk Pesantren Kopi karena produk tersehut banyak *
direkomendasikan aleh arang-orang

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Saya mengkonsumsi produk Pesantren Kopi karena saya merasa adanya *
darongan dari arang-orang untuk mengkansumsi produk Pesantren Kopi

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju {STS) O O O O O Sangat Setuju (S5}
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Islamic Eranding

Saya mengkonsumsi produk Pesantren Kopi karena produk tersebut memiliki *
identitas syariah Islam

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (55)

Saya mengkansumsi produk Pesantren Kopi karena praduk ini berasal dari *
lingkungan Pondok Pesantren di Jember

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju {STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Saya mengkaonsumsi produk Pesantren Kopi karena saya adalah searang muslim *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (S5)
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Religiusitas Islami

Saya mengamalkan religiusitas Islam saya dengan mengkansumsi produk yang  *
memiliki unsur syariat Islam di dalamnya

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Saya mentaati ajaran agama Islam salah satunya dengan tidak mengkonsumsi  *
praduk yang dilarang aleh agama Islam

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Saya memahami hahwasannya di dalam agama Islam, produk yang *
mengandung syariat Islam sangat dianjurkan untuk dikonsumsi

1 2 3 4 5

Sanoat Tidak Setuiu (STS) O O O O O Sanoat Setuiu (5S)

92



Saya bertaqwa kepada Allah SWT. dengan meyakini segala perintah dan *
larangannya dalam Al-quran dan Hadist

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (SS)

Keputusan pembelian

Saya memilih untuk membeli produk Pesantren Kopi karena produk Pesantren *
Kapi sesuai dengan kehutuhan saya

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju {SS)

Saya memilih untuk membeli produk Pesantren Kaopi setelah mencari informasi =
tentang kesesuaian produk dengan kebutuhan saya

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju {SS)

Saya memilih untuk membeli produk Pesantren Kopi setelah mencari informasi *
tentang kesesuaian praduk dengan kriteria produk kapi yang saya inginkan
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Saya memilih untuk membeli produk Pesantren Kopi setelah mencari informasi *
tentang kesesuaian produk dengan kriteria produk kopi yang saya inginkan

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (S5)

Saya memilih untuk membeli produk Pesantren Kopi berdasarkan seluruh *
infarmasi yang saya terima

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (S5)

Saya merasa puas setelah mengkonsumsi produk kapi dari Pesantren Kopi *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju (STS) O O O O O Sangat Setuju (S5)

Kermibali Kasangkan farmulir
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Lampiran 2. Karakteristik Responden

Domisili
Domisili
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Banyuwangi 1 4 A4 A4
Banyuwangi 7 2.9 2.9 3.3
BANYUWANGI 1 4 4 3.7
Bojonegoro 3 1.2 1.2 49
Bondowoso 9 3.7 3.7 8.6
Jember 18 7.4 7.4 16.0
Jember 158 65.0 65.0 81.1
JEMBER 1 4 4 81.5
Jenber 1 4 4 81.9
Jogjakarta 1 4 A4 82.3
Jombang 1 4 A4 82.7
Jombang 2 .8 .8 83.5
Kediri 3 1.2 1.2 84.8
Lumajang 1 A4 A4 85.2
LUMAJANG 4 1.6 1.6 86.8
Madura 1 4 4 87.2
Malang 1 A4 4 87.7
Malang 3 1.2 1.2 88.9
Mojokerto 3 1.2 1.2 90.1
Pacitan 1 4 4 90.5
Pasuruan 1 A4 A4 90.9
Payakumbuh 3 1.2 1.2 92.2
Probolinggo 5 2.1 2.1 94.2
Sidoarjo 4 1.6 1.6 95.9
Situbondo 1 4 4 96.3
Surabaya 6 2.5 2.5 98.8
Tuban 1 4 4 99.2
Tulungagung 2 .8 .8 100.0
Total 243 100.0 100.0
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Jenis Kelamin

Jenis_Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-laki 126 51.9 51.9 51.9
Perempuan 117 48.1 48.1 100.0
Total 243 100.0 100.0
Usia
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid > 45 tahun 2 .8 .8 .8
18-25 tahun 225 92.6 92.6 93.4
26-35 tahun 15 6.2 6.2 99.6
36-45 tahun 1 4 4 100.0
Total 243 100.0 100.0
Pekerjaan
Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Freelance 12 4.9 4.9 4.9
IRT 1 A4 4 5.3
Karyawan Pt 2 .8 .8 6.2
Karyawan Swasta 35 14.4 14.4 20.6
Pegawai BUMN/BUMD 3 1.2 1.2 21.8
Pelajar/Mahasiswa 172 70.8 70.8 92.6
Pengusaha 1 A4 A4 93.0
Perangkat desa 2 .8 .8 93.8
PNS/ASN 3 1.2 1.2 95.1
TNI/Polri 2 .8 .8 95.9
Wiraswasta 10 4.1 4.1 100.0
Total 243 100.0 100.0
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Pendidikan

Pendidikan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Diploma 21 8.6 8.6 8.6
S1 66 27.2 27.2 35.8
S3 1 4 4 36.2
SD/Sederajat 1 4 A4 36.6
SMA/Sederajat 154 63.4 63.4 100.0
Total 243 100.0 100.0
Pendapatan
Pendapatan
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 4 4 4
< Rp. 1.500.000 169 69.5 69.5 70.0
< Rp. 1.500.000-Rp. 36 14.8 14.8 84.8
3.000.000
< Rp. 3.000.000- 4.500.000 2 .8 .8 85.6
< Rp. 4.500.000- Rp. 3 1.2 1.2 86.8
6.000.000
> Rp. 6.000.000 4 1.6 1.6 88.5
Rp. 1.500.000 - Rp. 23 9.5 9.5 97.9
3.000.000
Rp. 4.500. 000 - Rp. 5 2.1 21 100.0
6.000.000
Total 243 100.0 100.0
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Sumber Informasi

Sumber_Informasi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Belum pernah 1 A4 4 4

mendengarnya

Dari desa sendiri dan dari 1 4 4 .8

ponpes at-tanwir yakni

pesantren kopi

Dari kantor desa slateng 1 A4 4 1.2

From imaji sociopreneur 1 A4 4 1.6

Regu 1 4 A4 2.1

Rekomendasi calon istri 1 A4 A4 2.5

Rekomendasi teman 176 72.4 72.4 74.9

Ulasan di aplikasi (Grab 9 3.7 3.7 78.6

Food, Go Food, Shopee

Food)

Ulasan di internet (Google 7 2.9 29 81.5

Maps, Website)

Ulasan media sosial 45 18.5 18.5 100.0

(Instagram, WA, Facebook,

twitter dsb)

Total 243 100.0 100.0
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Lampiran 3. Variabel Penelitian

Word Of Mouth
Statistics
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5
N Valid 243 243 243 243 243
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.6667 3.8848 3.8066 3.7202 3.5514
Std. Error of Mean .06546 .05755 .05860 .05875 .07447
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000
Mode 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Std. Deviation 1.02045 .89713 .91342 .91582 1.16084
Variance 1.041 .805 .834 .839 1.348
Range 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Minimum 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Sum 891.00 944.00 925.00 904.00 863.00
X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 .8 .8 .8
2.00 34 14.0 14.0 14.8
3.00 66 27.2 27.2 42.0
4.00 82 33.7 33.7 75.7
5.00 59 24.3 24.3 100.0
Total 243 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 .8 .8 .8
2.00 13 5.3 5.3 6.2
3.00 62 25.5 25.5 31.7
4.00 100 41.2 41.2 72.8
5.00 66 27.2 27.2 100.0
Total 243 100.0 100.0
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X1.3

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 4 1.6 1.6 1.6
2.00 14 5.8 5.8 7.4
3.00 63 25.9 25.9 33.3
4.00 106 43.6 43.6 77.0
5.00 56 23.0 23.0 100.0
Total 243 100.0 100.0
X1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 3 1.2 1.2 1.2
2.00 20 8.2 8.2 9.5
3.00 67 27.6 27.6 37.0
4.00 105 43.2 43.2 80.2
5.00 48 19.8 19.8 100.0
Total 243 100.0 100.0
X1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 9 3.7 3.7 3.7
2.00 42 17.3 17.3 21.0
3.00 62 25.5 25.5 46.5
4.00 66 27.2 27.2 73.7
5.00 64 26.3 26.3 100.0
Total 243 100.0 100.0
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Islamic Branding

Statistics
X2.1 X2.2 X2.3
N Valid 243 243 243
Missing 0 0 0
Mean 3.8642 3.7860 3.6296
Std. Error of Mean .06732 .05902 .07499
Median 4.0000 4.0000 4.0000
Mode 5.00 3.00 4.00
Std. Deviation 1.04944 .92010 1.16893
Variance 1.101 .847 1.366
Range 4.00 3.00 4.00
Minimum 1.00 2.00 1.00
Maximum 5.00 5.00 5.00
Sum 939.00 920.00 882.00
X2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 4 1.6 1.6 1.6
2.00 24 9.9 9.9 11.5
3.00 56 23.0 23.0 34.6
4.00 76 31.3 31.3 65.8
5.00 83 34.2 34.2 100.0
Total 243 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 17 7.0 7.0 7.0
3.00 83 34.2 34.2 41.2
4.00 78 32.1 32.1 73.3
5.00 65 26.7 26.7 100.0
Total 243 100.0 100.0
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X2.3

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 10 4.1 4.1 4.1
2.00 38 15.6 15.6 19.8
3.00 53 21.8 21.8 41.6
4.00 73 30.0 30.0 71.6
5.00 69 28.4 28.4 100.0
Total 243 100.0 100.0
Religiusitas
Statistics
M1.1 M1.2 M1.3 M1.4
N Valid 243 243 243 243
Missing 0 0 0 0
Mean 4.0165 4.3827 4.2510 4.3128
Std. Error of Mean .05623 .04581 .04732 .05474
Median 4.0000 5.0000 4.0000 5.0000
Mode 5.00 5.00 4.00° 5.00
Std. Deviation .87654 71411 73767 .85336
Variance .768 510 .544 .728
Range 3.00 3.00 3.00 5.00
Minimum 2.00 2.00 2.00 2.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 7.00
Sum 976.00 1065.00 1033.00 1048.00
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
M1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 9 3.7 3.7 3.7
3.00 64 26.3 26.3 30.0
4.00 84 34.6 34.6 64.6
5.00 86 354 35.4 100.0
Total 243 100.0 100.0
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M1.2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 .8 .8 .8
3.00 27 11.1 11.1 11.9
4.00 90 37.0 37.0 49.0
5.00 124 51.0 51.0 100.0
Total 243 100.0 100.0
M1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 .8 .8 .8
3.00 37 15.2 15.2 16.0
4.00 102 42.0 42.0 58.0
5.00 102 42.0 42.0 100.0
Total 243 100.0 100.0
M1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 9 3.7 3.7 3.7
3.00 32 13.2 13.2 16.9
4.00 78 32.1 32.1 49.0
5.00 123 50.6 50.6 99.6
7.00 1 4 4 100.0
Total 243 100.0 100.0
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Keputusan Pembelian

Statistics
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5
N Valid 243 243 243 243 243
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.8848 3.8477 3.7984 3.9136 3.6420
Std. Error of Mean .06127 .05764 .05906 .05395 .07306
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000
Mode 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Std. Deviation .95514 .89850 .92065 .84106 1.13882
Variance 912 .807 .848 707 1.297
Range 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00
Minimum 2.00 2.00 2.00 2.00 1.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Sum 944.00 935.00 923.00 951.00 885.00
Y1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 19 7.8 7.8 7.8
3.00 69 28.4 28.4 36.2
4.00 76 31.3 31.3 67.5
5.00 79 32.5 32.5 100.0
Total 243 100.0 100.0
Y1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 16 6.6 6.6 6.6
3.00 71 29.2 29.2 35.8
4.00 90 37.0 37.0 72.8
5.00 66 27.2 27.2 100.0
Total 243 100.0 100.0
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Y1.3

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 21 8.6 8.6 8.6
3.00 69 28.4 28.4 37.0
4.00 91 37.4 37.4 74.5
5.00 62 25.5 25.5 100.0
Total 243 100.0 100.0
Y14
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 9 3.7 3.7 3.7
3.00 70 28.8 28.8 32.5
4.00 97 39.9 39.9 72.4
5.00 67 27.6 27.6 100.0
Total 243 100.0 100.0
Y15
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 5 2.1 2.1 2.1
2.00 45 18.5 18.5 20.6
3.00 51 21.0 21.0 41.6
4.00 73 30.0 30.0 71.6
5.00 69 28.4 28.4 100.0
Total 243 100.0 100.0
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Lampiran 4. Rekapitulasi Jawaban Responden
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Lampiran 5. Uji Instrumen

UJI VALIDITAS

Word Of Mouth (X,)

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1
X1.1  Pearson Correlation 1 553" 627" 416" 449" 808"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243
X1.2  Pearson Correlation 553" 1 4417 423" 362" 722"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243
X1.3  Pearson Correlation 627" 4417 1 457" 4617 784"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243
X1.4  Pearson Correlation 416" 423" 457" 1 425" 710"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243
X1.5  Pearson Correlation 449" 362" 461" 425" 1 744"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243
X1 Pearson Correlation 808" 722" 784" 710" 744" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Islamic Branding (X3)

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2
X2.1 Pearson Correlation 1 546" 476" 814"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 243 243 243 243
X2.2 Pearson Correlation 546" 1 547" 824"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 243 243 243 243
X2.3 Pearson Correlation 476" 547" 1 838"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 243 243 243 243
X2 Pearson Correlation 814" 824" 838" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 243 243 243 243
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Religiusitas (M)
Correlations
M1.1 M1.2 M1.3 M1.4 M1
M1.1  Pearson Correlation 1 450" 488" 257" 751"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243
M1.2  Pearson Correlation 450" 1 448" 468" 775"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243
M1.3  Pearson Correlation 488" 448" 1 368" 760"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243
M1.4  Pearson Correlation 257" 468" 368" 1 705"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243
M1 Pearson Correlation 751" 775" 760" 705" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243

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

Correlations

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1
Y1.1  Pearson Correlation 1 457" 554" 357" 2147 747"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000
N 243 243 243 243 243 243
Y1.2  Pearson Correlation 457" 1 351" 326" 143 646"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .026 .000
N 243 243 243 243 243 243
Y1.3  Pearson Correlation 554" 351" 1 3917 236" 729"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243
Y1.4  Pearson Correlation 357" 326" 3917 1 354" 690"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243
Y1.5  Pearson Correlation 214" 143" 236" 354" 1 612"
Sig. (2-tailed) .001 .026 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243
Y1 Pearson Correlation 747" 646" 729" 690" 612" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 243 243 243 243 243 243

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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UJI RELIABILITAS

Word Of Mouth (X,)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.806 5

ltem Statistics

Mean Std. Deviation N
X1.1 3.6626 1.02112 243
X1.2 3.8807 .89429 243
X1.3 3.8025 .91480 243
X1.4 3.7202 .91582 243
X1.5 3.5432 1.15761 243

Item-Total Statistics

Scale Mean if ltem Scale Variance if =~ Corrected Item- ~ Cronbach's Alpha

Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
X1.1 14.9465 8.621 671 .743
X1.2 14.7284 9.711 .570 776
X1.3 14.8066 9.215 .654 .751
X1.4 14.8889 9.711 .549 .781
X1.5 15.0658 8.657 541 .791

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation

N of Items

18.6091 13.685 3.69937
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Islamic Branding (X3)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems

.763 3

ltem Statistics

Mean Std. Deviation N
X2.1 3.8560 1.04833 243
X2.2 3.7942 .92198 243
X2.3 3.6461 1.16343 243
Item-Total Statistics
Scale Mean if tem  Scale Variance if Corrected Item-  Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
X2.1 7.4403 3.371 .585 .693
X2.2 7.5021 3.631 .638 .649
X2.3 7.6502 3.022 .580 .710
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
11.2963 6.722 2.59264 3
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Religiusitas (M)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems

.730 4

ltem Statistics

Mean Std. Deviation N
M1.1 4.0165 .88124 243
M1.2 4.3827 71411 243
M1.3 4.2551 .73906 243
M1.4 4.3045 .83682 243

Item-Total Statistics

Scale Mean if tem Scale Variance if Corrected Item- ~ Cronbach's Alpha

Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
M1.1 12.9424 3.245 498 .688
M1.2 12.5761 3.493 .599 .631
M1.3 12.7037 3.490 .567 .646
M1.4 12.6543 3.508 444 716

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items

16.9588 5.602 2.36677 4
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Keputusan Pembelian ()

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
707 5

ltem Statistics

Mean Std. Deviation N
Y1.1 3.8889 .95779 243
Y1.2 3.8436 .89548 243
Y1.3 3.7942 .92198 243
Y1.4 3.9053 .84017 243
YiL5 3.6379 1.13569 243

Item-Total Statistics

Scale Mean if ltem Scale Variance if =~ Corrected Item-  Cronbach's Alpha

Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Y1.1 15.1811 6.785 .561 .617
Y1.2 15.2263 7.556 436 .669
Y1.3 15.2757 6.994 .545 .625
Y1.4 15.1646 7.452 511 .643
Y1.5 15.4321 7.288 314 734

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation

N of Items

19.0700 10.503 3.24089
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LAMPIRAN 6 UJI NORMALITAS DATA

Descriptive Statistics

Minimu  Maxim Std.
N m um Mean  Deviation Skewness Kurtosis
Statisti  Statisti  Statisti =~ Statisti Statisti Std. Statisti Std.
C C C C Statistic c Error c Error
X1 243 11.00 25.00 18.637 3.71402  -.250 156 -.470 311
9
X2 243 6.00 15.00 11452 2.49645 -.236 156 -.594 311
7
M1 243 12.00 20.00 17.201 2.11363 -.276 156 -.496 311
6
Y1 243 11.00 25.00 19.267  3.18805 -.067 156 -.594 311
5
Valid N 243
(listwise)
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LAMPIRAN 7 ANALISIS MRA

Uji MRA Sebelum Moderasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .801°% .641 .638 1.94990
a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y1
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1629.303 2 814.652 214.263 .000°

Residual 912.508 240 3.802

Total 2541.811 242
a. Dependent Variable: Y1
b. Predictors: (Constant), X2, X1

Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.799 .820 5.849 .000

X1 .691 .034 .788 20.349 .000

X2 .126 .048 .100 2.592 .010
a. Dependent Variable: Y1

Residuals Statistics?®
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 13.1496 23.9491 19.0700 2.59474 243
Residual -7.36099 5.22264 .00000 1.94183 243
Std. Predicted Value -2.282 1.880 .000 1.000 243
Std. Residual -3.775 2.678 .000 .996 243

a. Dependent Variable: Y1
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Uji MRA Setelah Moderasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .805° .648 642 1.94010

a. Predictors: (Constant), X2M1, X1, X2, X1M1
b. Dependent Variable: Y1

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1645.977 4 411.494 109.324 .000"

Residual 895.833 238 3.764

Total 2541.811 242
a. Dependent Variable: Y1
b. Predictors: (Constant), X2M1, X1, X2, X1M1

Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.985 .848 5.875 .000

X1 .365 .166 417 2.195 .029

X2 .559 277 447 2.020 .044

X1M1 .019 .010 463 1.992 .048

X2M1 -.026 .015 -477 -1.673 .096
a. Dependent Variable: Y1

Residuals Statistics®
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 13.4162 24.2019 19.0700 2.60798 243
Residual -6.88439 4.84595 .00000 1.92400 243
Std. Predicted Value -2.168 1.968 .000 1.000 243
Std. Residual -3.548 2.498 .000 .992 243

a. Dependent Variable: Y1
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Lampiran 8 Uji Normalitas Model

Uji Normalitas Model Sebelum Moderasi

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 243
Normal Parameters®” Mean .0000000
Std. Deviation 1.94182705
Most Extreme Differences Absolute .056
Positive .040
Negative -.056
Test Statistic .056
Asymp. Sig. (2-tailed) .060°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Uji Normalitas Model Sebelum Moderasi

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 243
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.92400390
Most Extreme Differences Absolute .057
Positive .033
Negative -.057
Test Statistic .057
Asymp. Sig. (2-tailed) .053°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Standardize

Unstandardized d
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 3.854 1.100 3.505 .001
X1 .689 .034 .786  20.246 .000 .994 1.006
X2 .103 .052 .082 2.003 .046 .884 1.131
M .073 .056 .053 1.290 .198 .884 1.132
a. Dependent Variable: Y
Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas Sebelum Moderasi
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.467 515 4.793 .000
X1 -.040 .021 -.122 -1.900 .059
X2 -.019 .030 -.040 -.620 .536
a. Dependent Variable: ABS
Uji Heteroskedastisitas Setelah Moderasi
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.072 521 3.974 .000
X1 .162 .102 497 1.582 115
X2 -.233 .170 -.501 -1.368 173
X1M1 -.011 .006 -. 754 -1.961 .051
X2M1 .014 .010 .684 1.448 .149

a. Dependent Variable: ABS1
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Lampiran 9 Uji t

Uji t Sebelum Moderasi

Coefficients?®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.799 .820 5.849 .000
X1 .691 .034 .788 20.349 .000
X2 126 .048 .100 2.592 .010
a. Dependent Variable: Y1
Uji t Sebelum Moderasi
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.985 .848 5.875 .000
X1 .365 .166 417 2.195 .029
X2 .559 277 447 2.020 .044
X1M1 .019 .010 463 1.992 .048
X2M1 -.026 .015 - 477 -1.673 .096

a. Dependent Variable: Y1
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