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Abstrak:

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh Islamic Branding
Terhadap Keputusan Pembelian Wardah di E-Commerece Shopee dan
Mengestimasi Online Costumer Review memoderasi hubungan antara
Islamic Branding Terhadap Keputusan Pembelian Wardah di E-
Commerece Shopee. Metode penelitian dengan pendekatan kuantitatif
dengan jenis penelitian (correlation research) agar dapat memprediksi
variabel endogen (Y) keputusan pembelian. Variabel eksogen (X) Islamic
Branding (X) variabel moderating effect (Z) Online Costumer Review.
Penelitian ini dilakukan di Kota Bukittinggi, Provinsi Sumatra Barat
pada tanggal 04 April 2023 s/d 05 Juli 2023. Jenis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder dan primer.
Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Sjech M.Djamil Djambek
Bukittinggi yang terdata aktif Tahun 2023 sebanyak 2.847. sampel
sebesar 285 orang mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam,
Universitas Islam Negeri Sjech M.Djamil Djambek Bukittinggi yang
terdata aktif Tahun 2023. Analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah program Warp Partial Least Square. Hasil
Penelitian Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Online Consumer Review berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dan Online
Consumer Review memoderasi hubungan antara Islamic Branding
terhadap keputusan pembelian dengan Koefisien moderation effect
0.10 dan nilai dan P-Value sebesar 0.05 tidak melewati 0.05 yang
artinya Online Consumer Review memoderasi pengaruh Islamic
Branding Terhadap Keputusan Pembelian dengan kontribusi
moderation effect yang ditunjukan oleh nilai R? sebesar 0.44 (44%).

Abstract:

The aim of this research is to analyze the influence of Islamic Branding
on Wardah Purchase Decisions on the Shopee E-Commerce and to
estimate that Online Customer Reviews moderate the relationship
between Islamic Branding on Wardah Purchase Decisions on the Shopee
E-Commerce. The research method uses a quantitative approach with
this type of research (correlation research) in order to predict the
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endogenous variable (Y) of purchasing decisions. Exogenous variable (X)
Islamic Branding (X) moderating effect variable (Z) Online Customer
Review. This research was conducted in Bukittinggi City, West Sumatra
Province from 04 April 2023 to 05 July 2023. The types of data used in
this research were secondary and primary data. The population in this
study were students from the Faculty of Islamic Economics and
Business, Sjech M.Djamil Djambek Bukittinggi State Islamic University,
who were registered as active in 2023 as many as 2,847. The sample
was 285 students from the Faculty of Islamic Economics and Business,
Sjech M.Djamil Djambek Bukittinggi State Islamic University who were
recorded as active in 2023. Data analysis used in this research was the
Warp Partial Least Square program. Islamic Branding Research Results
have a positive and significant effect on Purchasing Decisions. Online
Consumer Reviews have a positive and significant influence on
Purchasing Decisions. And Online Consumer Review moderates the
relationship between Islamic Branding on purchasing decisions with a
moderation effect coefficient of 0.10 and a value and P-Value of 0.05
which does not exceed 0.05, which means that Online Consumer Review
moderates the influence of Islamic Branding on Purchase Decisions with
a moderation effect contribution as shown by the R value 2 of 0.44
(44%).

This work is licensed under a Creative Commons Attribution-
ShareAlike 4.0 International License.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dari masa ke masa telah mengubah sebagian besar
dari pola hidup manusia. Teknologi informasi yaitu internet pada khususnya
memiliki peran yang sangat penting pada beberapa aspek mulai dari aspek
pendidikan, sosial, hingga aspek ekonomi(Marlius & Mutiara, 2022). Berdasarkan
survei yang diselengarakan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII) menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun
2019-2020 adalah sebanyak 196,71 juta pengguna atau sekitar 73,7% dari total
populasi penduduk Indonesia sebanyak 266,91 juta jiwa. Angka tersebut
bertambah sekitar 8,9% dari yang sebelumnya berjumlah 171,17 juta jiwa atau
64,8% pengguna internet dari keseluruhan populasi penduduk di Indonesia pada
tahun 2018.

Kehidupan masyarakat modern saat ini turut mempengaruhi pola pikir
masyarakat dalam membeli suatu barang,kehidupan modern sering kali diidentik
dengan gaya hidupyang selalu mengikuti trend dan perkembagan zaman dalam
kondisi seperti saat ini.hasil dari pemasaran suatu produk yang baik akan
berdampak baik pada keputusan pembelian konsumen terhadap produk yang
ditawarkan(Prajoko et al., 2022), dimana keputusan pembelian merupakan suatu
aksi atau tindakan yang dilakukan oleh konsumen dengan cara melakukan
perbandingan beberapa produk dalam menentukan pilihan produk yang dianggap
tepat untuk dibeli (Ismail et al., 2022).

Pelanggan membuat berbagai keputusan tentang setiap aspek kehidupan
sehari-hari mereka setiap hari. Namun, ada kalanya membuat keputusan ini tanpa
mempertimbangkan bagaimana membuat keputusan atau langkah-langkah yang
terlibat dalam pembuatannya(Nurfauzi et al., 2023). Ketika membuat keputusan,
seseorang harus memiliki pilihan lain yang tersedia bagi mereka. Konsumen berada
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dalam posisi untuk membuat keputusan karena mereka memiliki pilihan untuk
melakukan pembelian atau tidak melakukan pembelian atau menggunakan waktu
mereka. Sebaliknya, keputusan tidak dibuat ketika konsumen dipaksa untuk
melakukan pembelian tertentu atau mengambil tindakan tertentu karena mereka
tidak memiliki pilihan lain (Nurmulki, 2023).

Peningkatan perkembangan gaya hidup berorientasi modern islami Islamic
Branding yang kuat sehingga fenomena seperti masyarakat yang semakin kritis
dalam menilai kehalalan produk yang akan dikonsumsi, berkembangnya sistem
pemasaran yang dihadirkan diera digitalisasi sebagaimana terdapat ada beberapa
E-Commere (Ismail et al., 2022)

Berdasarkan data publikasi bahwa jumlah pengunjung E-Commere pada
Kuartal I Tahun 2023 dominan pada E-Commere Shopee jumlah pengunjung
terbanyak sebesar 157.966.666,67. Kota Bukittinggi merupakan mayoritas
penganut agama islam dengan jumlah 118,441 dengan persentase 97% yang
dihimpun berdasarkan BPS Kota Bukittinggi(BPS Kota Bukittinggi Tahun, 2022).
Hal ini menunjukan bahwa produk yang memilik merk yang bernuasa islam akan
lebih cendrung dibeli oleh masyarakat sebagaiamana menurut Handayani,
dkk(Handayani et al., 2021) dan Aisyah Dkk(Aisyah et al., 2021) yang
menggungkapkan bahwa Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berbanding terbalik dengan ungkapan dari [lham
dan Firdaus(llham & Firdaus, 2020) dan Aisyah, dkk(Aisyah et al., 2022) yang
menyatakan bahwa Islamic Branding tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Namun memiliki hubungan yang positif dan
signifikan Islamic Branding terhadap keputusan pembelian. Terdapat juga
perbedaan dari hasil penelitian dari Aliyah dkk(Aliyah & Suryaningsih, 2021), dan
Meinawati dkk(Meinawati & Ardyansyah, 2023) yang menemukan bahwa Islamic
Branding tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Juga terdapat
perbedaan dari hasil temuan yang diungkapkan oleh Herawati dan
Guritno(“Pengaruh Online Customer Rating, Sistem Pembayaran Cash On Delivery
Dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Di Tiktok Shop (Studi
Pada Mahasiswa Dan Alumni Equil Choir Feb Unsrat),” 2023) Hasil yang diperoleh
dalam penelitian ini adalah Islamic branding memberi pengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu
yang mengkorelasikan tentang Islamic Branding terhadap keputusan pembelian
tidak mampu menjelaskan hasil yang konsisten.

Keputusan pembelian produk pada E-Commere Shopee disinyalir bahwa
Online Customer Review salah satu faktor yang dipertimbangkan dalam
menentukan sebuah keputusan pembelian sebagaimana menurut Waluyo dan
Trishananto(Waluyo & Trishananto, 2022), Khofifah dan Supriyanto(Khofifah &
Supriyanto, 2022) yang menggungkapkan bahwa Online Customer Review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Suryani,
dkk(Suryani et al., 2022) dan Martini, dkk(Kadek et al., 2022) juga memperkuat
opsi dari hasil penelitian yang menyatakan bahwa online customer review
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari hasil hasil penelitian terdahulu
yang mengkorelasikan tentang online customer review berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sudah mempu menjelaskan hasil yang konsisten.

Promosi penjualan menggunakan E-Commere juga digunakan untuk
mengurangi biaya penyimpanan inventaris penjual dengan mengarahkan
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konsumen ke persediaan barang dengan jalur alternatif yang dapat meningkatkan
daya tarik dari konsumen(Nurzanah & Sosianika, 2018). Hali ini juga mendominan
diera yang mana transaksi yang berbasis digital yang dimanfaatkan oleh kalangan
Milineal yang merupakan salah satu kelompok social dalam masyarakat yang saat
ini rentan di pengaruhi gaya hidup demi menyeimbangkan kehidupan sosial dan
juga rentan yang bersifat konsumtif terutama dikalagan wanita. sebagaiamana
telah hadir berbagai macam varian kosmetik yang ditawarkan oleh wardah bagi
semua kalangan baik itu kaum milineal maupun yang sudah berumur mulai dari
bodyseries, skincare, dan make-up sehingga kaum milineal menjadi mudah
terpengaruh dalam membeli dan memanfaatkan produk wardah. Wanita
dikalangan generasi Milenial diera sekarang dapat dikatakan 99% menggunakan
wardah dan sejenisnya.

Pangsa pasar dari aplikasi belanja online tersebut tidak hanya dari beberapa
kalangan saja, namun hampir setiap orang sudah mengenal dan menggunakan
aplikasi belanja online. Kalangan pelajar atau mahasiswa yang setiap hari
menggunakan gadget menjadi salah satu pengguna aplikasi belanja
online.(Muktafin et al., 2020) Mahasiswa suka dengan hal praktis dan mereka lebih
percaya melalui situs online. Saat ini, telah banyak muncul aplikasi belanja online
yang cukup diminati seperti Shopee, Tokopedia, Lazada dan lain sebagainya.
Berdasarkan hasil survei dari data komparatif dari beberapa E-Commerce yang
menguasai pasar bahwa 39% masyarakat diberbagai kalangan lebuh cendrung
menggunakan Shopee dan 61% diantaranya pernah berbelanja atau transaksi pada
E-Commerce selain Shopee(Melati, 2020) yang menunjukan bahwa sebagian besar
masyarakat berbagai kalangan menggunakan E-Commerece Shopee.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif
dengan jenis penelitian korelasional (correlation research) (Yusuf, 2017). Maksud
penelitian korelasional adalah penelitian yang melihat hubungan antara variabel
atau beberapa variabel dengan variabel lainnya agar dapat memprediksi variabel
endogen (Y) keputusan pembelian. Variabel eksogen (X) Islamic Branding (X)
variabel moderating effect (Z) Online Costumer Review. Dalam penelitian ini, peneliti
ingin melihat hubungan antara variabel Islamic Branding dengan Online Costumer
Review sebagai variabel perantara dalam menentukan keputusan pembelian
wardah pada E-Commerece Shopee. Lokasi Penelitian ini dilakukan di Kota
Bukittinggi, Provinsi Sumatra Barat Dan dilakukan pada tanggal 04 April 2023 s/d
05 Juli 2023. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder
dan primer. Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Sjech M.Djamil Djambek Bukittinggi yang
terdata aktif Tahun 2023 sebanyak 2.847. sampel sebesar 285 orang mahasiswa
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Sjech M.Djamil
Djambek Bukittinggi yang terdata aktif Tahun 2023. Analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah program Warp Partial Least Square.

PEMBAHASAN
Social Demografhic Information of Respondents

Universitas  Islam  Negeri (UIN) Sjech M. Djamil Djambek
Bukittinggi adalah perguruan tinggi keagamaan Islam negeri yang berada
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di Bukittinggi, Sumatera Barat, Indonesia. UIN Bukittinggi diberi nama dari Syekh
Muhammad Djamil Djambek, seorang ulama pelopor pembaruan Islam dari
Sumatera Barat pada awal abad ke-20.

STAIN Sjech M. Djamil Djambek Bukittinggi didirikan berdasarkan pada
Surat Keputusan Presiden RI Nomor 11 tanggal 21 Maret 1997 bertepatan dengan
tanggal 12 Zulkaidah 1417 H. Pada 2014, Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri
(STAIN) Sjech M. Djamil Djambek Bukittinggi telah alih status menjadi Institut
Agama Islam Negeri (IAIN) Bukittinggi sesuai dengan Perpres RI No. 181 Tahun
2014. Pada 8 Juni 2022, IAIN Bukittinggi telah alih status menjadi Universitas
Islam Negeri (UIN) Sjech M. Djamil Djambek Bukittinggi sesuai dengan Perpres RI
No. 85 Tahun 2022.

Program Studi pada Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam (FEBI) Universitas
Islam Negeri Sjech M. Djamil Djambek Bukittinggi sebagaimana dalam tabel 1
dibawah ini:

Tabel 1 Responden Berdasarkan Program Studi

Program Studi Frekuensi Persentase (%)
S1-Ekonomi Islam 53 19%
S1-Perbankan Syariah 64 22%
S1-Akuntansi Syariah 38 13%
S1-Manajemen Haji Dan Umrah 45 16%
S1-Pariwisata Syariah 35 12%
S1-Manajemen Bisnis Syariah 24 8%
S1-Bisnis Digital 0 0%
S2-Ekonomi Syariah 26 9%
Total 285 100%

Sumber: Hasil Olahan Data Primer (2023)

Berdasarkan tabel 4.2 diatas yang menjelaskan responden berdasrkan
program studi yang ikut serta dalam pengisian kuesioner pada Fakultas Ekonomi
Dan Bisnis Islam FEBI, (UIN) Sjech M.djamil Djambek Bukittinggi sebanyak 285
orang terdapat 53 orang mahasiswa Program studi Ekonomi Islam dengan
persentase sebesar 19%. Program studi Perbankan Syariah sebanyak 64 orang
dengan pesentase 22%. Program studi Akuntansi Syariah sebanyak 38 orang
dengan pesentase 13%. Program studi Manajemen Haji Dan Umrah sebanyak 45
orang dengan pesentase 16%. Program studi Pariwisata Syariah sebanyak 24 orang
dengan pesentase 12%. Program studi Bisnis Digital sebanyak O orang dengan
pesentase 0%. Program studi Ekonomi Syariah sebanyak 26 orang dengan
pesentase 9%. Dari 285 responden dominan terbanyak adalah Program studi
Perbankan Syariah sebanyak 64 orang dengan pesentase 22%.

Dari hasil distribusi frekuensi penyebaran kuesioner didapat jawaban
responden terhadap Islamic Branding Online Consumer Review, Dan Keputusan
Pemebelian sebagai berikut:

Tabel 2 Frekuensi Responden
Frekuensi Responden

Variabel
STS TS N S Ss X1
. . 285 236 132 1003 909 2565
Islamic Brandig
11% 9% 5% 39% 35% 100%
Keput Pe ebil 162 141 217 929 831 2280
eputusan Pe ebilan
P 7% 6% 10% 41% 36% 100%
44 28 651 1185 657 2565

Grata: Jurnal Inovasi Pendidikan

111


https://id.wikipedia.org/wiki/Bukittinggi
https://id.wikipedia.org/wiki/Sumatera_Barat
https://id.wikipedia.org/wiki/Indonesia
https://id.wikipedia.org/wiki/Muhammad_Djamil_Djambek
https://id.wikipedia.org/wiki/Muhammad_Djamil_Djambek

Oniine Consumer 2% 1% 25% 46% 26% 100%
Sumber: Hasil Olahan Data Primer (2023)

Berdasarkan tabel 2 diatas terdapat responden yang memberikan pernyataan
tentang pengaruh Label terdapat responden yang diberikan responden cenderung
memberikan pernyataan pada variabel Islamic Branding setuju (SS) sebesar 35%.
Sedangkan Keputusan Pembelian pernyataan dari responden cenderung
menyatakan setuju (S) dengan persentase 41%. Sedangkan Keputusan responden

lebih cenderung memberikan pernyataan setuju (S) dengan persentase 46%.

Tabel 3 Evaluasi Model Pengukuran

Variabel Latent CR CA AVE
Islamic Branding 0.938 0.924 0.628
Keputusan Pembelian 0.919 0.896 0.623
Online Consumer Review 0.937 0.924 0.627

Sumber: Hasil Olahan Data Primer dengan WarpPLS 6.0 (2023)

Berdasarkan tabel 4 menunjukan Composite Reliability pada variabel Islamic
Branding (X) sebesar 0.938. pada variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.919.
dan variabel Online Consumer Review (Z) sebesar 0.937 yang artinya dari
keseluruhan variabel memiliki nilai Composite Reliability lebih besar dari 0.7 yang
artinya telah memenuhi syarat dalam evaluasi model pengukuran.

Nilai Cronbach’s Alpha pada variabel Islamic Branding (X) sebesar 0.924. pada
variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.896. dan variabel Online Consumer
Review (Z) sebesar 0.924 yang artinya dari keseluruhan variabel memiliki nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari lebih besar dari 0.6-0.7 yang artinya sudah
dinyatakan layak dan untuk tidak melakukan pertimbangan

Nilai Average Variance Extracted pada variabel Islamic Branding (X) sebesar
0.628. pada variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0.623. dan variabel Online
Consumer Review (Z) sebesar 0.627 yang artinya nilai Average Variance Extracted
keseluruhan variabel lebih besar dari 0.5 sehingga dapat dinyatakan memenuhi
kriteria evaluasi model dan dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.

Berdasarkan tabel diatas dari hasil perbaikan indikator pada setiap variabel
terdapat empat variabel yakni Islamic Branding, Keputusan Pembelian, Dan Online
Consumer Review Knowledge Product, dan Keputusan Pembelian memiliki nilai nilai
loading factor yang terletak antara 0.60 sampai 0.70 > 0.70, dapat di simpulkan
bahwa nilai loading factor sudah terpenuhi.

Tabel 4 Nilai Loading Factor Untuk Variabel Islamic Branding, Keputusan
Pembelian, Dan Online Consumer Review Sebelum Dire Spesifikasi

Online Consumer
Islamic Branding Keputusan Pembelian Review
Indikator LF Indikator LF Indikator LF

IB1 (0.845) KP1 (0.796) OCR1 (0.660)
IB2 (0.835) KP2 (0.891) OCR2 (0.862)
IB3 (0.791) KP3 (0.818) OCR3 (0.701)
IB4 (0.760) KP4 (0.391) OCR4 (0.752)
IBS (0.864) KPS (0.810) OCRS (0.826)
IB6 (0.760) KP6 (0.820) OCR6 (0.840)

Grata: Jurnal Inovasi Pendidikan

112



IB7 (0.551) KP7 (0.596) OCR7 (0.860)
IB8 (0.845) KP8 (0.742) OCRS8 (0.835)
1B9 (0.835) OCR9 (0.761)

Sumber: Hasil Olahan Data Primer dengan WarpPLS 6.0 (2023)

Berdasarkan tabel 5 dari 26 item pertanyaan yang diberikan kepada responden
terdapat pada variabel variabel Variabel Islamic Branding (X), Keputusan Pembelian
(Y), Dan Online Consumer Review (Z). Terdapat pada item pertanyaan pada varabel
Keputusan Pembelian (Y) indikator KP4 yang nilai loading factor berada dibawah
0.4 sampai 0.7 maka tidak dapat dipertahankan untuk uji selanjutnya
sebagaimana hasil nilai loading factor yang sudah Dire Spesifikasi di dalam tabel
4.9 dibawah ini.

Tabel 5 Nilai Loading Factor Untuk Variabel Islamic Branding, Keputusan
Pembelian, Dan Online Consumer Review Sudah Dire Spesifikasi

Islamic Branding Keputusan Pembelian | Online Consumer Review
Indikator LF Indikator LF Indikator LF
IB1 (0.845) KP1 (0.796) OCR1 (0.660)
IB2 (0.835) KP2 (0.891) OCR2 (0.862)
IB3 (0.791) KP3 (0.818) OCRS3 (0.701)
IB4 (0.760) KPS (0.810) OCR4 (0.752)
IBS (0.864) KP6 (0.820) OCRS (0.826)
IB6 (0.760) KP7 (0.596) OCR6 (0.840)
IB7 (0.551) KP8 (0.742) OCR7 (0.860)
IB8 (0.845) OCRS8 (0.8395)
IB9 (0.8395) OCR9 (0.761)

Sumber: Hasil Olahan Data Primer dengan WarpPLS 6.0 (2023)
Berdasarkan tabel 6 hasil perbaikan indikator pada tabel di atas variabel
Islamic Branding (X), Keputusan Pembelian (Y), Dan Online Consumer Review (Z).
telah memenuhi kriteria nilai loading factor yaitu dengan memiliki nilai antara 0.4
sampai 0.7, dapat disimpulkan bahwa nilai loading factor sudah terpenuhi sehingga
dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya.

Tabel 6 Discriminant Validity

Islamic Keputusan Online Consumer
Variabel Latent Branding Pembelian Review
Islamic Branding (0.793) 0.574 0.119
Keputusan Pembelian 0.574 (0.748) 0.018
Online Consumer Review 0.119 0.018 (0.792)

Sumber: Hasil Olahan Data Primer dengan WarpPLS 6.0 (2023)

Berdasarkan tabel diatas menunjukan bahwa discriminant validity setiap
variabel telah memenuhi syarat, dibuktikan dengan dengan akar kuadrat AVE lebih
besar dari pada koefisien korelasi antar konstruk pada Variabel Islamic Branding
(X) dapat dengan tepat mengukur variabel Islamic Branding (X) artinya akar
kuadrat Islamic Branding (X) sebesar 0.793 lebih besar dari akar kuadrat
Keputusan Pembelian (Y) ke Online Consumer Review (Z) sebesar (0.748). Dan akar
kuadrat Online Consumer Review (Z) sebesar 0.792 lebih besar dari akar kuadrat
Keputusan Pembelian (Y) ke Islamic Branding (X) sebesar 0.748
Analisis Model Struktural
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Dalam pengujian model struktural dilakukan pendekatan Stepwise.
Penelitian ini melakukan stepwise dengan menerapkan dua tahapan, pertama,
menguji apakah variabel Islamic Branding (X) dan Online Consumer Review (Z)
berpengaruh secara langsung terhadap Keputusan Pembelian (Y). Kedua,
melakukan estimasi OLS dengan memasukan variabel peran Online Consumer

Review (Z) sebagai variabel moderasi.

Gambar 1 Islamic Branding terhadap Keputusan Pembelian

IB p=0.66
(R)9i (P<.01)

R’=0.43
Sumber: Hasil Olahan Data Primer dengan WarpPLS 6.0 (2023
Dari gambar 1 di atas menunjukkan bahwa pengaruh langsung Islamic
Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
dengan nilai B sebesar 0.66 dan nilai P-Value sebesar 0.01 kecil dari 0.05
ditunjukan oleh nilai R? sebesar 0.43 yang artinya kontribusi pengaruh Islamic
Branding terhadap Keputusan Pembelian sebesar 43%.

Gambar 2 Online Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian

OCR p=0.57
(R)9i (P<.01)

R*=0.32
Sumber: Hasil Olahan Data Primer dengan WarpPLS 6.0 (2023
Dari gambar 2 di atas menunjukkan bahwa pengaruh langsung Online
Consumer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dengan nilai g sebesar 0.57 dan nilai P-Value sebesar 0.01 kecil dari
0.05 ditunjukan oleh nilai R? sebesar 0.32 yang artinya kontribusi pengaruh Online
Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian sebesar 32%.

Gambar 3 Online Consumer Review Memoderasi Pengaruh Islamic Branding
terhadap Keputusan Pembelian

1= p=0.62

p=0.10 R2=0.44
{(P=0.05)

OCR
(R)9i
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Sumber: Hasil Olahan Data Primer dengan WarpPLS 6.0 (2023

Dari Gambar 3 di atas dapat di jelaskan bahwa hasil pengujian menunjukan
bahwa koefisien Islamic Branding ke Keputusan Pembelian dengan nilai estimasi
adalah 0,62 dan P-Value sebesar 0.01 kecil dari 0.05. Dan Koefisien moderation
effect 0.10 dan nilai dan P-Value sebesar 0.05 tidak melewati 0.05 yang artinya
Online Consumer Review memoderasi pengaruh Islamic Branding Terhadap
Keputusan Pembelian dengan kontribusi moderation effect yang ditunjukan oleh
nilai R? sebesar 0.44 (44%).

Tabel 7 Output PLS Untuk Model Moderasi: Online Consumer Review
Memoderasi Pengaruh Islamic Branding Terhadap Keputusan Pembelian

Kriteria Rule of Thumb Pengaruh Langsung
Path Coefficients

Average
(APC)
Average R-squared (ARS)
Average adjusted R-squared
(AARS)

Average block VIF (AVIF)

Nilai p values < 0.05 0.361, P<0.001

Nilai p < 0.05 0.443, P<0.001

Nilai p < 0.05 0.439, P<0.001

Nilai <5 dan idealnya 1.154, acceptable if <= 5,

<=3.3 ideally <= 3.3
Average full collinearity VIF Nilai < 5 dan idealnya 1.257, acceptable if <= 5,
(AFVIF) <=3.3 ideally <= 3.3

Nilai small >=0.1,
medium>=0.25,large
>=0.36

0.492, small >= 0.1, medium
>= 0.25, large >= 0.36

1.000, acceptable if >= 0.7,

Tenenhaus GoF (GoF)

Sympson's paradox ratio Nilai >0.7 dan idealnya 1

(SPR) ideally = 1
R-squared contribution ratio Nilai >=0.9 dan idealnya 1.000, acceptable if >= 0.9,
(RSCR) 1 ideally = 1
;SStg‘E)stlcal suppression ratio Diterima jika nilai >0.7 1.000, acceptable if >= 0.7

Nonlinear bivariate causality
direction ratio (NLBCDR)

Diterima jika nilai >=0.7

1.000, acceptable if >= 0.7

Sumber: Hasil Olahan Data Primer dengan WarpPLS 6.0 (2023

Analisis Temuan

Analisis temuan dalam penelitian ini adalah hasil dari analisis data yang di
interpretasikan hasil dan menyimpulkan hasil secara temuan maupun teoritis yang
disajikan sebagai berikut:
Pengaruh Islamic Branding Terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh langsung Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai f sebesar 0.66 dan nilai P-Value
sebesar 0.01 kecil dari 0.05 ditunjukan oleh nilai R? sebesar 0.43 yang artinya
kontribusi pengaruh Islamic Branding terhadap Keputusan Pembelian sebesar
43%. Sejalan dengan ungkapan penelitian (Nuruddin, 2023) yang menyatakan
bahwa Islamic branding memiliki nilai positif dan berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian warda melalui Shopee. Hal ini disebabkan karena
mahasiswi UIN Sjech Djamil Djambek Bukittinggi yang seluruhnya adalah
beragama Islam dan mempunyai jiwa intelektual yang tinggi, maka untuk
menentukan keputusan pembelian konsumen akan melibatkan segala hal yang
berhubungan dengan ketentuan syariat Islam. Semakin tinggi peningkatan pada
produk Islamic branding maka akan meningkat juga keputusan pembelian oleh
konsumen dan sebaliknya.

Islamic Branding merupakan bagian dari nilai-nilai Islam yang didalamnya
berpadu dengan konsep branding melalui berbagai pendekatan teoritis
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berdasarkan prinsip religiusitas, prinsip-prinsip syariah, produk halal dengan
atribut Islami yang akan membedakan dengan produk umum yang sudah lebih
dulu (Afendi et al., 2016). Sebagaimana menurut (Azizah & Rozza, 2021)
menyatakan bahwa Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian yang disinyalir oleh produk yang ditawarkan produsen
menunjukkan merek Islam yang memiliki daya tarik kuat dengan cara patuh dan
taat kepada syariat Islam, yang diproduksi oleh negara Islam dan ditujukan untuk
konsumen Muslim. dikalangan Mahasiswa sudah memiliki kemampuan dalam
menentukan pilihan dalam mengkonsumsi maupun memakai produk wardah yang
harus mengacu pada syariat islam. Sehingga hal ini dapat diartikan bahwa citra
merek Islam dapat memberikan kepercayaan besar terhadap konsumen Muslim
dalam memilih merek wardah.

Produk wardah yang mampu menyesuaikan dengan aturan yang sesuai
dengan syariat islam akan sangat banyak disukai oleh mahasiswi UIN Sjech
M.Djamil Djambek Bukittinggi dikarenakan mahasiswi penguna wardah
merupakan intelektual yang mengerti tentang syariat islam sehingga merek nuansa
islam menjadi faktor utama bagi mahasiswi dalam menentukan keputusan.
sebagaimana yang diungkapkan oleh (Cupian et al., 2023) Islamic Branding
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk wardah
yang diperoleh secara online dikarenakan semakin tinggi islamic branding maka
semakin besar peluang individu untuk melakukan pembelian online produk fashion
muslim melalui media sosial Instagram. Perihal ini menampilkan bahwasanya
islamic branding merupakan aspek berarti dalam pengaruhi keputusan pembelian
seseorang muslim.

Era globalisasi sekarang ini perkembangan dunia usaha semakin meningkat
dan menuntut para perusahaan untuk memberikan pelayanan yang baik.
Tingginya tingkat persaingan menuntut perusahaan untuk melakukan
pengembangan produk yang baru untuk menarik konsumen, sehingga konsumen
akhirnya dapat beralih pada produk yang ditawarkan dipasar (Robikah & Ramdani,
2023). Seperti halnya pada perusahaan kosmetik, persaingan antar perusahaan
kosmetik semakin kompetitif. Hal ini dibuktikan dengan banyaknya jenis kosmetik
yang beredar di kalangan masyarakat (Larasati & Oktivera, 2019). Saat ini
kebutuhan akan produk kosmetik merupakan suatu kebutuhan pokok bagi para
wanita yang menjadi target dari industri kosmetik. Sebagaiamana ungkapan dari
penelitian (Aulia & Aswad, 2022) bahwa Islamic branding berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik pada konsumen
milenial yang disinyalir oleh kesadaran mahasiswi para pengguna wardah bahwa
pentingnya berhati-hati dalam memilih setiap produk wardah dan juga sensitivitas
konsumen terhadap produk yang akan dibeli merupakan hal yang wajar.
Konsumen ketika membeli sebuah produk kosmetik akan lebih selektif dan berhati-
hati dalam memilih. Mereka akan mencari produk yang sudah tentu menjamin
mutu dan kualitas dari sebuah produk. Sehingga tidak mengherankan jika Islamic
branding berpengaruh terhadap keputusan mereka pada pembelian sebuah
produk.

Pengaruh Online Consumer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh langsung Online Consumer Review berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai § sebesar 0.57 dan nilai P-
Value sebesar 0.01 kecil dari 0.05 ditunjukan oleh nilai R sebesar 0.32 yang artinya
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kontribusi pengaruh Online Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian
sebesar 32%. Senada dengan Fauziah dkk(Fauziah et al., 2023) yang menyatakan
bahwa Online Consumer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian diakrenakan semakin baik online consumer review akan
semakin memudahkan konsumen dalam memperoleh informasi yang jelas
mengenai produk wardah yang ditawarkan oleh e-commerce shopee.

Perilaku mahasiswi saat belanja online yang semakin meningkat juga terjadi
di kalangan mahasiswi UIN Sjech M. Djami Djmbek Bukittinggi. Saat ini semakin
banyak mahasiswi yang menggunakan belanja online karena lebih praktis dan
terdapat banyak hal menarik yang akan didapatkan dalam belanja online seperti
potongan harga, dan promo yang didapatkan ketika berbelanja secara online.
Sebagaimana menurut (Sugianto & Astuti, 2023) yang menyatakan online customer
review berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. hal ini
dianulir oleh online customer review akan menjelaskan bahwa rating adalah
pendapat pelanggan pada skala tertentu. Semakin banyak memberikan bintang
maka menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik sehingga akan menarik
konsumen untuk membeli produk secar berulang secara terus menerus.

Online Consumer Reviews (OCR) merupakan penilaian seseorang yang
bersifat rekomendasi dan informasi yang dilakukan setelah membeli produk secara
online (Suryani et al., 2022). Informasi yang berkenaan dari pendapat konsumen,
pengalaman, dan evaluasi. Seseorang cenderung melihat reviews karena dianggap
sebagai suatu yang dapat dipercaya dan tidak dimanipulasi. Namun, ada kalanya
reviews membuat seseorang enggan untuk membeli sebuah produk karena
penilaian yang diberikan tidak baikatau negatif. Senada dengan ungkapan
peneltian dari (Najwah & Chasanah, 2022) Online Consumer Reviews memiliki
pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian secara online hal
ini dikarenakan secara tidak langsung dari hasil komentar dari para pelanggan
yang memiliki pengelaman dalam melakukan pembelian produk wardah sehingga
akan memberikan dampak yang sangat besar bagi konsumen dalam menentukan
sebuah pilihan dalam pembelian produk.

Menurut (Amelia Gani et al., 2023) menyatakan bahwa Online Consumer
Reviews memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian
secara online yang dianulir banyaknya jumlah pengunjung di marketplace juga
disebabkan oleh tren make up sehingga permintaan pada produk kosmetik terus
meningkat. Kini beragam brand kosmetik banyak di pasaran, baik local brand,
korean brand ataupun western brand. Oleh karena itu, para pelaku usaha
berlomba- lomba untuk menarik minat konsumen agar melakukan pembelian
terhadap produknya. Sejalan dengan ungkapn dari (Almayani & Graciafernandy,
2023) yang menyatakan bahwa Online Consumer Reviews berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian wardah pada e-commerce shopee karena
konsumen kalangan mahasiswi sering mengandalkan customer review, customer
rating, serta promosi online sebelum mengambil keputusan pembelian wardah.

Online Consumer Review Memoderasi Hubungan Antara Islamic Branding
Terhadap Keputusan Pembelian

Koefisien moderation effect 0.10 dan nilai dan P-Value sebesar 0.05 tidak
melewati 0.05 yang artinya Online Consumer Review memoderasi pengaruh Islamic
Branding Terhadap Keputusan Pembelian dengan kontribusi moderation effect
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yang ditunjukan oleh nilai R? sebesar 0.44 (44%). Sejalan dengan ungkapan
penelitian dari Fauziah dkk(Fauziah et al., 2023), Najwah dan Chasanah(Najwah &
Chasanah, 2022) dan Gani dkk(Amelia Gani et al., 2023) yang menyatakan bahwa
Online Consumer Reviews berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian wardah dikalangan mahasiswi fakultas ekonomi dan bisni islam
Universitas Islam Negri Sjech M. Djamil Djambek Bukittinggi sehingga hasil Online
Consumer Reviews yang positif akan sangat mempengaruhi keputusan pembelian
produk wardah pada e-commerce shopee dikarenakn pada umumnya mahasiswi
dalam melakukan pembelian produk akan cndrung melihat hasil komentar dari
para pelanggan yang sudah melakukan pemeblian jika komentarnya positif atau
yang bersifat pujian akan memancing mahasiswi untuk melalakukan pembelian
wardah secara tiba-tiba banyak mahasiswi yang muncul dipikiranya persesi
keamanan dari penggunaan wardah yang telah mendapatkan komentar positif.

Internet pada masa kini sudah berkembang jauh lebih cepat dan pesat dan
menjadi salah kebutuhan pokok masyarakat untuk melakukan interaksi sosial, ada
beberapa orang menggunakan internet sebagai interaksi sosial dengan konektivitas
dan jangkauan luas. Internet telah menjadi wabah global manusia modern untuk
saling bertukar infromasi dalam berbagai hal bahkan hampir rata-rata <5 menit
manusia sekarang akan melihat media sosial yang mana dunia berada dalam
gengaman. Sebagaimana menurut (Bella & Supriyono, 2023) menyatakan Online
Consumer Reviews berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian wardah dikalangan mahasiswi. Setiap mahasiswi Belanja online
memudahkan konsumen dalam berbelanja tanpa menghabiskan banyak waktu dan
tenaga di toko. Pembayaran dilakukan dengan sistem transfer setelah itu barang
akan dikirim. Belanja online juga memungkinkan penjual mendapatkan pembeli
dari luar kota sampai ke luar negeri.

Menurut (Valentina et al., 2023) menemukan hal yang sama yakni Online
Consumer Reviews berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian wardah dikalangan mahasiswi dikarenakan Di zaman modern ini wanita
semakin memperhatikan penampilan mereka untuk menunjang aktivitas mereka
sehari-hari. Salah satu cara untuk menunjang penampilan mereka yaitu dengan
menggunakan produk skincare atau produk perawatan kulit. Kebutuhan
perawatan kulit ini merupakan kebutuhan wajib bagi wanita remaja hingga dewasa.
Pemenuhan kebutuhan wanita dengan produk perawatan kulit untuk menjaga
kesehatan kulit dan mencapai nilai estetika. Namun skincare kini tidak hanya
digunakan oleh wanita, laki-laki pun mulai menyadari pentingnya merawat kulit
mereka.

KESIMPULAN

Berdasarkan analisis dan pembahasan tentang pengaruh Islamic Branding
terhadap keputusan pembelian Wardah dengan Online Consumer Review sebagai
variabel moderasi sebagai berikut:

1. Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dengan nilai g sebesar 0.66 dan nilai P-Value sebesar 0.01 kecil
dari 0.05 ditunjukan oleh nilai R? sebesar 0.43 yang artinya kontribusi
pengaruh Islamic Branding terhadap Keputusan Pembelian sebesar 43%.

2. Online Consumer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan nilai g sebesar 0.57 dan nilai P-Value sebesar
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0.01 kecil dari 0.05 ditunjukan oleh nilai R? sebesar 0.32 yang artinya
kontribusi pengaruh Online Consumer Review terhadap Keputusan
Pembelian sebesar 32%.

3. Online Consumer Review memoderasi hubungan antara Islamic Branding
terhadap keputusan pembelian dengan Koefisien moderation effect 0.10 dan
nilai dan P-Value sebesar 0.05 tidak melewati 0.05 yang artinya Online
Consumer Review memoderasi pengaruh Islamic Branding Terhadap
Keputusan Pembelian dengan kontribusi moderation effect yang ditunjukan
oleh nilai R? sebesar 0.44 (44%).

Dalam penelitian ini penulis menyadari bahwa dalam karya ilmiah yang penulis
saji terdapat banyak akan kekurangan baik segi teoritis maupun segi temuan maka
dari penulis menyarankan untuk peneliti selanjutnya dianataranya adalah Agar
lebih bisa memperluas lingkup penelitian dan memperbanyak variabel yang dapat
mempengaruh keputusan pembelian. Secara online mampu meninjau lebih luas
mengenai penggunaan e-commerce yang lebih sering digunakan dilingkungan
masyarakat.
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