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ABSTRAK 

 

M. Affan Amin. 2019, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Islamic Branding Dan 

Religiusitas Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada Swalayan Basmalah 

Cabang Rembang Pasuruan Jawa Timur” 

Pembimbing : Dr. H. Salim Al Idrus, M.M., M.Ag  

Kata Kunci : Islamic Branding, Religiusitas, Keputusan Pembelian, Swalayan 

Basmalah 

 

Banyaknya e-commerce yang bermunculan membuat banyak toko ritel 

terpaksa gulung tikar. Tidak sedikit ritel yang dahulu sempat merajai perdagangan 

kini harus menghadapi pergeseran gaya belanja masyarakat yang lebih menyukai 

berbelanja secara online. Akan tetapi, di tengah banyaknya ritel yang tutup, Swalayan 

Basmalah malah banyak membuka cabang, terutama di daerah pedesaan. Hal yang 

unik dari swalayan ini ialah adanya identitas keislaman (santri) pada atribut swalayan, 

seperti nama toko dan pakaian karyawan.Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh dari Islamic Branding dan Religiusitas terhadap keputusan pembelian di 

Swalayan Basmalah cabang Rembang Pasuruan Jawa Timur. 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer. 

Penelitian ini dilakukan dengan mengambil responden para pembeli di Toko 

Basmalah di Rembang, Pasuruan  dengan teknik Random Sampling. Pengumpulan 

data dilakukan dengan memberikan kuesioner kepada responden. Total sampel 

sebanyak 110 responden dianalisis dengan software statistik SPSS versi 22 

menggunakan analisis regresi linier berganda. Analisis yang digunakan pada 

penelitian ini meliputi pengukuran validitas dan reliabilitas serta pemenuhan asumsi 

klasik. 

Hasil penelitian berdasaran uji statistik dengan software statistik SPSS versi 

22 menunjukkan bahwa variabel Islamic Branding dan Religiusitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun 

simultan. Sehingga dapat disimpukan semakin kuat Islamic branding yang diciptakan 

oleh Swalayan Basmalah serta semakin tinggi tingkat religiusitas pembeli, maka 

keputusan untuk membeli produk di Swalayan basmalah juga meningkat. 
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ABSTRACT 

 

M. Affan Amin. 2019, THESIS. Title: “The Effect of Religiosity Against Islamic 

Branding and Product Purchasing Decisions In Basmalah Supermarkets Rembang 

Pasuruan, East Java branch” 

Advisor : Dr. H. Salim Al Idrus, M.M., M.Ag  

keywords : Islamic Branding, Religiosity, Purchasing Decision, Basmalah Store 

 

The number of e-commerce that have sprung up making a lot of retail stores 

forced to close. Not a bit of time to dominate the first retail trade must now face the 

stylistic shift public spending is more like shopping online. However, in the midst of 

many retailers closed, Supermarkets Basmalah even many open branches, especially 

in rural areas. The unique thing of this supermarket is their Islamic identity 

(students) on self-service attributes, such as the name of the shop and clothing 

karyawan.Penelitian aims to determine the influence of Islamic Branding and 

Religiosity on purchasing decisions in Supermarkets Basmalah Rembang Pasuruan, 

East Java branch. 

This study uses a quantitative approach to primary data. This research was 

conducted by taking the respondents shoppers in store Basmalah in Rembang, 

Pasuruan with Random Sampling technique. Data collection was conducted by 

questionnaire respondents. The total sample of 110 respondents were analyzed using 

SPSS statistical software version 22 using multiple linear regression analysis. The 

analysis used in this study include the measurement validity and reliability as well as 

the fulfillment of classical assumptions. 

This research results with a statistical test of the SPSS statistical software 

version 22 showed that the variables of Islamic Branding and Religiosity positive and 

significant influence on purchasing decisions, either partially or simultaneously. So it 

can be concluded increasingly powerful Islamic branding created by Basmalah 

Supermarkets as well as the higher level of religiosity buyer, the decision to buy 

product in Supermarkets basmalah also increased. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang  

Perekonomian yang telah masuk di era global ini memberi dampak 

pada persaingan pasar yang semakin kompleks. Sektor-sektor industri mulai 

gencar merumuskan strateginya masing-masing dan bersiap untuk bersaing 

dalam kancah perdagangan global. Hal ini memaksa para pelaku bisnis untuk 

memiliki jiwa entrepreneurship yang handal. Menurut Kao (1995) dalam Al 

Idrus (2017) entrepreneurship adalah proses penciptaan sesuatu yang baru 

dan membuat sesuatu yang berbeda dari yang sudah ada (inovasi). Munculnya 

toko online atau E-commerce menjadi salah satu contoh tren terkini 

bagaimana seorang konsumen bisa memenuhi kebutuhannya, dan sebaliknya 

seorang produsen mampu menyampaikan produknya dengan cara yang lebih 

mudah dan sederhana. E-commerce sebagai wajah baru dalam industri 

perdagangan menjadi solusi bagi beberapa orang.  

Manfaat yang dirasakan dari adanya E-commerce ini memang 

besar. Tidak hanya industri baru yang menggunakan jasa online untuk 

menjual produknya, banyak pula industri lama yang akhirnya beralih ke E-

commerce. Seperti yang dilakukan para perajin lokal di Indonesia yang mulai 

bergabung dengan Qlapa, salah satu platform e-Commerce di Indonesia yang 

mewadahi perajin lokal untuk memasarkan produknya. Situs jual 

beli online ini memasarkan handmade unik seperti kemeja batik, tenun, tas 

dan sepatu kulit, dompet, perhiasan, dekorasi rumah, dan produk buatan 
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tangan lainnya (Liputan 6.com, 2018) Di lain sisi, E-commerce juga menjadi 

kompetitor baru bagi ritel konvensional yang selama ini mengandalkan 

transaksi secara lagsung sebagai cara mereka menjual barang dagangannya. 

Hal ini terbukti dengan banyaknya ritel-ritel raksasa yang terpaksa gulung 

tikar. Beberapa waktu lalu, seluruh gerai 7 Eleven (Sevel) ditutup pada 30 

Juni 2017, dan sekarang sudah tidakada lagi satu pun gerai Sevel yang buka 

di Indonesia. Dua gerai Pasaraya milik Matahari di Manggarai dan Blok M 

juga ditutup. Kedua gerai ini ditutup pada akhir September 2017 lalu. PT 

Mitra Adiperkasa Tbk (MAPI) menutup seluruh gerai Lotus yang tersebar di 

5 lokasi pada bulan Oktober. Selain Lotus, MAPI juga memutuskan untuk 

menutup departmen store lainnya yang lisensinya berasal dari Inggris yakni 

Dabenhams (Detik.com, 2018). Digitalisasi dijadikan alasan utama adanya 

pergeseran gaya belanja ini. Masyarakat mulai enggan untuk menghabiskan 

waktu di gerai ritel konvesional. Masyarakat lebih menikmati belanja dengan 

menggunakan gadget yang selalu setia berada di genggaman. 

Penyebab pergeseran gaya belanja masyarakat adalah adanya 

peningkatan yang signifikan pada pembeli dan penjualan barang-barang 

melalui media online. Riset yang dilakukan Snapcart menunjukkan bahwa 

79,2 % konsumen di Indonesia mengetahui dan mengikuti program spesial 

Ramadhan dari situs-situs belanja online.  Program Ramadhan dari Shopee 

memperoleh awareness paling tinggi sebesar 73%, diikuti oleh Tokopedia 

58%, Bukalapak 30%, Lazada 28%, kemudian JD.ID 14%, dan Blibli 10% 

(Sindonews.com, 2018). Akan tetapi, fakta menunjukan bahwa hal ini terjadi 
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di daerah perkotaan, sementara daerah pedesaan masih belum begitu 

dirasakan. Hal ini disebabkan oleh faktor-faktor yang maklum adanya, seperti 

minim sinyal dan belum meluasanya pemahaman masyarakat desa mengenai 

belanja online. Meski demikian, munculnya toko-toko ritel yang berada di 

daerah pinggiran turut menggeser gaya belanja masyarakat desa, sehingga 

baik di kota maupun di desa saat ini sama-sama mengalami pergeseran gaya 

belanja, tetapi dengan pola yang berbeda. 

Kehidupan pedesaan saat ini sangatlah berbeda jika dibandingkan 

dengan satu dasawarsa yang lalu. Saat ini telah banyak bermunculan 

swalayan-swalayan di daerah-daerah pedesaan. Salah satu contohnya ialah 

Micromart yang memang menyasar wilayah pedesaan. Micromat sudah 

memiliki tujuh outlet yang tersebar di Jawa Tengah, tiga di antaranya di 

Semarang, dua di Demak, Grobogan, dan Kabupaten Semarang 

(republika.co.id, 2018). Tampak terjadi pergeseran gaya berbelanja pada 

masyarakat pedesaan di mana dulunya dalam memenuhi kebutuhan sehari-

hari cukup dengan membeli di toko atau warung sebelah rumah, tetapi 

sekarang rujukan belanja masayarakat desa adalah swalayan-swalayan. 

Nielsen Indonesia mencatat belanja rumah tangga masyarakat pedesaan di 

minimarket selama 2010 naik 36 persen dari segi kunjungan. Sementara itu, 

total nilai belanja juga meningkat 87 persen dibanding kondisi pada 2007 

(viva.co.id, 2018). 

Salah satu swalayan yang banyak ditemukan di daerah pedesaan 

ialah Swalayan Basmalah. Swalayan Basmalah merupakan swalayan milik 
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Pondok Pesantren Sidogiri yang berbentuk koperasi. Definisi koperasi 

berdasarkan keputusan kongres ICA (1995) dalam Al Idrus (2018) adalah 

perkumpulan dari orang-orang yang bergabung secara suka rela guna 

memenuhi kebutuhan ekonomi, sosial, dan budaya melalui perusahaan yang 

dimiliki dan dikontrol secara demokratis.  Uniknya, di tengah banyak toko 

ritel yang harus gulung tikar disebabkan tereliminasi dalam persaingan pasar, 

Swalayan Basmalah malah banyak membuka cabang baru. Eksistensi 

Swalayan Basmalah dibuktikan dengan adanya peningkatan pendapatan 

selama 5 tahun terakhir. Berikut tabel hasil pendapatan Swalayan Basmalah : 

Tabel 1.1 

Pendapatan Swalayan Basmalah 5 Tahun Terakhir 

No Tahun Pendapatan Prosentase 

Peningkatan 

1 2014 Rp 9.625.025.694,00  

2 2015 Rp 10.462.567.651,00 8,7% 

3 2016 Rp 13.701.329.093,00 30,96% 

4 2017 Rp 15.954.452.315,00 16,45% 

5 2018 Rp. 19.205.939.505,00 20,38% 

Total  Rp 68.949.314.258,00  

       Sumber : Data Diolah Peneliti, 2019 

Fenomena unik tersebut menarik perhatian peneliti untuk 

mengetahui lebih lanjut mengapa Toko Basmalah malah banyak membuka 
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cabang baru di tengah banyaknya ritel yang gulung tikar. Selain karena 

berada di daerah pinggiran bukan perkotaan dan menyasar masyarakat yang 

kurang familiar dengan e-commerce, Swalayan ini juga menggunakan istilah 

Islam untuk penamaannya, yaitu Basmalah. Alasan inilah yang membuat 

Peneliti akhirnya ingin melakukan penelitian di swalayan tersebut.  

Fakta bahwa Indonesia merupakan Negara dengan penduduk 

muslim terbesar didunia memang bukan merupakan hal yang asing lagi. 

Kondisi ini menjadikan suatu  peluang bagi perusahaan penyedia produk 

maupun jasa untuk semakin melebarkan sayapnya. Data terkini menunjukkan 

muslim Indonesia mencapai 222 juta jiwa dan Indonesia memimpin top 10 

populasi muslim di dunia. Berikut grafik penduduk muslim di dunia  

                          Gambar 1.1 

Top 10 Populasi Muslim Terbanyak Dunia 

 

           

         Sumber : www.support.muslimpro.com, 2019 

Gambar di atas merupakan potret keadaan populasi muslim 

Indonesia dan dunia. Dengan kepemilikan 222 juta jiwa penduduk muslim 
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dan gaya hidup maupun fashion yang semakin maju. Perusahaan perusahaan 

penyedia produk dan jasa dapat meluncurkan terobosan baru di bidang 

branding Islam. American Marketing Association dalam Kotler (2012) 

menyatakan bahwa Merek (Brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau 

desain, atau kombinasi dari keduanya, dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

barang atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk 

membedakannya dari pesaing. Islamic Branding dapat dimaknai sebagai 

penggunaan nama-nama yang berkaitan dengan Islam atau menunjukkan 

identitas halal untuk sebuah produk. Sebagai contoh ialah hotel syariah, 

Rumah Sakit Islam, Wardah, dan lain-lain.  

Menurut Temporal (2011) pengertian islamic branding adalah 

setiap kegiatan yang berkaitan dengan merek dan pemasaran Negara, layanan, 

dan produk untuk muslim apakah mereka berasal dari minoritas muslim atau 

Negara mayoritas muslim atau memiliki kepemilikan muslim.  Beberapa 

penelitian terdahulu mengemukakan adanya pengaruh antara Isamic Branding 

terhadap keputusan konsumen dalam membeli suatu produk, diantaranya 

adalah penelitian. Utami (2017) dan Fitria (2017). Kedua penelitan ini 

menghasilkan kesimpulan yang sama yakni terdapat adanya pengaruh 

signifikan positif antara Islamic branding dan keputusan konsumen dalam 

membeli produk. Berbanding terbalik dengan hasil penelitian sebelumnya, 

jurnal penelitian yang dilakukan oleh Prastiwi (2018) mengemukakan hasil 

tidak adanya pengaruh Islamic branding pada keputusan konsumen dalam 
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membeli suatu produk. Sehingga dapat ditarik kesimpulan masih adanya 

perbedaan hasil dari penelitian satu dengan yang lainnya. 

Proses pengambilan keputusan dapat dilatar belakangi oleh 

beberapa faktor. Salah satu faktornya adalah lingkungan yang didalamnya 

mencakup religiusitas. Jalaluddin dalam Ancok (2011) menyebutkan bahwa 

religiusitas merupakan konsistensi antara kepercayaan terhadap agama 

sebagai unsur kognitif, perasaan terhadap agama sebagai unsur afektif, dan 

perilaku agama sebagai unsur konatif. Banyak literatur yang menyatakan 

bahwa agama merupakan elemen fundamental dalam kebudayaan kita dan 

berhubungan dengan berbagai aspek kehidupan serta perilaku konsumen. 

Swimberghe et al (2009) menyatakan bahwa kepercayaan atau agama 

konsumen beresonansi/sejalan dengan pilihan konsumsi mereka. Jika jumlah 

konsumen muslim yang peduli akan kepatuhan syariah meningkat, maka 

pilihan Islamic brand pun juga akan meningkat. Rohmatun dan Citra Kusuma 

Dewi (2017), serta Putra (2018) melakuan penelitian tentang religiusitas 

terhadap keputusan konsmen dalam membeli produk dan hasil ketiganya 

menghasilkan kesimpulan yang sama yakni bahwa religiusitas mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk. Masih di tahun 2018, 

widya (2018) dan Pradani & Sri Setya Iriani (2018) juga melakukan 

penelitian dengan variabel  religiusitas. Dan hasil yang didapatkan dalam 

penelitain ini adalah bahwa religiusitas tidak berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen dalam membeli suatu produk. Kedua sampel penelitian ini 

mengarah kepada produk-produk yang berasal dari luar negeri. Inilah 
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pembeda dengan jurnal sebelumnya. Dengan adanya perbedaan hasil 

penelitian ini dapat membuka peluang untuk meneliti variabel religiusitas 

lebih lanjut.  

Kotler dan Amstrong (1996) menyatakan bahwa keputusan 

pembelian produk merupakan tahap-tahap yang harus dilewati konsumen 

untuk mencapai keputusan pembelian, tahap-tahap tersebut adalah mengenali 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan 

tingkah laku pasca pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2008), perilaku 

konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi dan 

psikologis. Nasrullah (2015) lewat penelitiannya menyataka bahwa terdapat 

pengaruh antara variabel Islamic branding dan keputusan pembelian, namun 

variabel religiusitas justru memperlemah adanya hubungan tersebut. 

Berdasarkan uraian di atas, peneliti ingin mengetahui apakah 

Islamic Branding dan religiusitas dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

produk oleh konsumen pasa Swalayan Basmalah. Dengan demikian, 

dilakukanlah penelitian dengan judul “Pengaruh Islamic Branding dan 

Religiusitas  Terhadap Keputusan Pembelian Produk pada Swalayan 

Basmalah cabang Rembang Pasuruan Jawa Timur” 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah : 
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a. Apakah Islamic branding berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian produk pada swalayan Basmalah cabang Rembang Pasuruan 

Jawa Timur? 

b. Apakah religiusitas berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian produk pada swalayan Basmalah cabang Rembang Pasuruan 

Jawa Timur? 

c. Apakah Islamic branding dan Religiusitas berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian produk pada swalayan Basmalah cabang 

Rembang Pasuruan Jawa Timur? 

1.3.  Tujuan dan Manfaat Penelitian 

a. Tujuan Penelitian  

1. Untuk mengetahui pengaruh Islamic branding secara parsial  

terhadap keputusan pembelian pada swalayan Basmalah cabang 

rembang Pasuruan 

2. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas secara parsial  terhadap 

keputusan pembelian pada swalayan Basmalah cabang rembang 

Pasuruan 

3. Untuk mengetahui pengaruh Islamic branding dam religiusitas 

secara simultan terhadap keputusan pembelian pada swalayan 

Basmalah cabang rembang Pasuruan. 
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b. Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

Manfaat penelitian ini secara teoritis adalah untuk menguatkan dan 

membuktikan bahwa Islamic branding  dan Religiusitas dapat 

memepengaruhi pembelian dengan pembuktian realita di lapangan.   

2. Manfaat Praktis 

Manfaat penelitian ini secara praktis adalah dapat dijadikan  

Rujukan dalam usaha pemberian nama (branding) pada suatu 

perusahaan dengan mengusung tema keislaman dan religiusitas. 
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    BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1. Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu   

Penelitian yang dilakukan oleh M. Nasrullah tentang islamic 

branding yang di muat dalam Jurnal Hukum Islam (2015) dengan judul 

Islamic branding, religiusitas dan keputusan konsumen terhadap produk. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah islamic branding 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen dan apakah religiusitas 

memperkuat hubungan islamic branding dan keputusan konsumen dalam 

mengkonsumsi produk. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan alat ukur analisis regresi linier berganda. Dan temuan yang diperoleh 

dari penelitian ini adalah bahwa Islamic branding berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen untuk membeli sebuah produk. Sedangkan 

Religiusitas sebagai variabel moderating memperlemah hubungan antara 

variabel islamic branding dan keputusan konsumen. Adapun persamaan 

penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti adalah 

pembahasan tentang pengaruh Islamic branding terhadap keputusan 

konsumen. Sedangkan perbedaannya adalah M. Nasrullah menjadikan 

religiusitas sebagai variabel moderasi dan peneliti menjadikan variabel 

religiusitas sebagai variabel independen. 

Penelitian selanjutnya mengenai persepsi kualitas harga dan islamic 

baranding. Penelitian berupa skripsi yang dilakukan oleh Sari Utami ini  
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berjudul Pengaruh persepsi kualitas harga dan islamic branding 

terhadap minat beli produk kosmetik halal. Tujuan dari penelitian ini adalah 

Untuk menganalisis  Pengaruh persepsi kualitas harga dan islamic branding 

terhadap minat beli produk kosmetik halal. Temuan peneliti berupa hasil 

perhitungan statistik menyimpukan bahwa Persepsi kualitas dan variabel 

islamic branding berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli sedagkan 

variabel harga tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. 

Adapun persamaan penelitian yang dilakukan oleh peneliti terletak pada 

pembahasan tentang pengaruh Islamic branding. Sedangkan perbedaannya 

terletak pada ketiadaan variabel religiusitas pada jurnal ini dan penggunaan 

variabel dependen berupa minat beli.  

Hasil penelitian  berasal dari sumber jurnal dengan judul Analsis 

pengaruh islamic branding terhadap keputusan konsumen untuk membeli 

produk. Penelitian ini juga dimuat dalam Jurnal Ilmiah Akuntan Indonesia 

(JIAI) yang diakukan oleh Elok Fitria pada tahun 2017. Tujuan yang ingin 

dicapai dalam penelitian ini adalah Untuk menganalisis  pengaruh islamic 

branding terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk. Dengan 

menggunakan alat bantuan SPSS peneliti dapat mengungkapkan hasil bahwa 

Islamic branding berpengaruh secara sigifikan terhadap keputusan konsumen 

dalam pembelian produk. Adapun persaaman penelitian terletak pada variabel 

islamic branding yang digunakan sebagai variabel independen. Sedangkan 

perbedaan penelitian terletak pada ketiadaan variabel religiusitas sebagai 

variabel pendukung. 
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Karina Indah Rohmatun dan Citra Kusuma Dewi (2017) melakukan 

penelitian Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh pengetahuan, 

religiusitas dan sikap terhadap minat beli remaja muslim Indonesia pada 

kosmetik halal. Penelitian ini dimuat dalam jurnal Ecodemica dan merupakan 

salah satu referensi yang digunakan peneliti untuk memperkaya sumber. 

Temuan dari penelitian ini mengungkapkan bahwa Pengetahuan dan 

religiusitas berpengaruh signifikan terhaap sikap secara parsial maupun 

simultan. Disamping itu, dalam penelitian ini juga menemukan bahwa 

Pengetahuan, religiusitas dan sikap berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli produk secara parsial maupun simultan. Adapun persamaan penelitian 

dengan yang dilakukan peneliti saat ini adalah terletak pada pembahasan 

pengaruh religiusitas terhadap niat beli konsumen. Sedangkan perbedaan 

penelitian terletak pada tidak adanya variabel islamic branding pada penelitin 

yang dilakukan oleh Karina Indah Rohmatun dan Citra Kusuma Dewi. 

Selanjutnya, pada tahun 2018 Ananda Putra melakukan penelitian 

sebagai syarat mendapatkan gelar S1 dengan judul Pengaruh Brand Equity 

Dan Religiusitas Terhadap Repurchase Intention Pada Perusahaan Retail 

Berbasis Islam. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan Untuk mengetahui  

Pengaruh Brand Equity Dan Religiusitas Terhadap Repurchase Intention 

Pada Perusahaan Retail Berbasis Islam. Alat ukur yang digunakan adalah 

dengan analisis regresi linier berganda. Hasil dari penelitian yang dilakukam 

oleh Ananda Putra adalah bahwa ekuitas merek dan religiusitas keduanya 

secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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minat beli. Adapun persamaan penelitian ini dengan penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti adalah pada penggunaan vaiabel religiusitas untuk 

dilihat pengaruhnya terhadap minat pembelian. Sedangkan perbedaan 

penelitian terletak pada tidak adanya variabel islamic branding sebagaimana 

yang digunakan oleh peneliti. Juga perbedaan lainnya adalah pada variabel 

dependen yakni penelitian ini menggunakan variabel berupa Repurchase 

Intention. 

Tisna Prastista Widya pada tahun 2018 melakukan penelitian 

dengan judul Pengaruh label halal, religiusitas dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian produk makanan merek internasional (studi pada 

mahasiswa universitas muhammadiyah Yogyakarta). Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui adakah pengaruh label halal, religiusitas dan 

citra merek terhadap keputusan pembelian makanan bermerek internasional 

seperti KFC, pizza hut dan lain sebagainya. Penelitian ini melibatkan 106 

responden yang kesemuanya merupakan mahasiswa universitas 

muhammadiyah Yogyakarta. Melalui media yang ada kuesioner dibagikan 

dan dari hasil penghitungan kuesioner tersebut maka didapatkan hasil bahwa 

hanya label halal dan citra merek yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian produk makanan bermerek internasional. Sedangkan variabel 

religiusitas tidak mampu mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini 

disebabkan oleh belum adanya penerapan aspek religiusitas dalam kehidupan 

secara menyeluruh. 
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Eka Yuniar Pradani dan Sri Setyo Iriani pada tahun 2018 melakukan 

penelitian dengan judul  Pengaruh religiusitas dan country of origin terhadap 

keputusan pembelian mie Samyang . penelitian ini ditujukan pada konsumen 

mie Samyang di Surabaya. Pengukurannya menggunakan penyebaran 

kuesioner dengan sampel sebanyak 210 responden. Hasil dari penelitian ini 

adalah bahwa religiusitas tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

mie Samyang. Hal ini dikarenakan produk mie Samyang bukanlah produk 

atau kebutuhan pokok, sehingga masih banyak opsi selain harganya yang 

lebih mahal dari mie biasa. Sedangkan country of origin terbukti berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian mie Samyang.  

Yuanita Nur Prastiwi pada tahun 2018 melakukan penelitian dengan 

judul  Pengaruh Label Halal Dan Citra Merek Terhadap Perilaku Pembelian 

Kosmetik Sari Ayu Dengan Religiusitas Sebagai Variabel Moderating. 

Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh label halal dan citra merek 

terhadap pembelian kosmetik Sari Ayu. Penelitian ini ditujukan bebas kepada 

konsumen Sari Ayu yang membeli ataupun pernah membeli produk Sari Ayu. 

Sebanyak 125 responden yang terlibat dalam penelitian ini berpartisipasi 

untuk mengisi kuesioner yang diberikan oleh peneliti. Dan hasilnya adalah 

label halal dan religisuitas tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Sari Ayu. Sedangkan citra merek berpengaruh terhadap keputusan 

pmbelian kosmetik Sari ayu. Serta adanya religiusitas memperlemah 

hubungan antara label halal dan citra merek terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Sari Ayu. 
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Nur asnawi Dkk melakukan penelitian pada tahun 2018 dengan 

judul Halal Product Consumtion In International Chain Restaurant Among 

Global Moslem Consumers. Penelitian ini bertujuan untuk Menyelidiki 

Faktor-Faktor Penentu Konsumen Muslim Tingkat Global Yang 

Mengkonsumsi Produk Halal Di Restoran Internasional. Data diperoleh dari 

penyebaran kuesioner kepada 407 responden. Hasil dari penelitian ini adalah 

variabel religiusitas berpengaruh terhadap pembelian produk halal di restoran 

internasional.
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Tabel 2.1 

 Hasil penellitian terdahulu 

No  Nama 

peneliti dan 

tahun 

penelitian 

Judul 

penelitian 

Tujuan 

penelitian 

Variabel 

penelitian 

Metode 

penelitian 

Hasil penelitian 

1 M. Nasrullah 

/ 2015 

Islamic 

branding, 

religiusitas 

dan 

keputusan 

konsumen 

terhadap 

produk 

Untuk 

mengetahui 

apakah Islamic 

branding 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

konsumen dan 

apakah 

religiusitas 

memperkuat 

hubungan 

islamic braning 

dan keputusan 

konsumen 

dalam 

mengkonsumsi 

produk  

- Islamic 

branding  

- Religiusitas 

- Keputusan 

konsumen 

Kuantitatif / 

regresi linier 

berganda 

- Islamic branding berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

konsumen untuk membeli sebuah 

produk 

- Religiusitas sebagai variabel 

moderating memperlemah 

hubungan antara variabel islamic 

branding dan keputusan konsumen 

2 Sari Utami / Pengaruh 

persepsi 

Untuk 

menganalisis  

- Persepsi 

kuaitas 

Analisis 

regresi 

- Persepsi kualitas dan variabel 

islamic branding berpengaruh 
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2017 kualitas harga 

dan islamic 

branidng 

terhadap 

minat beli 

produk 

kosmetik 

halal 

Pengaruh 

persepsi kualitas 

harga dan 

Islamic 

branding 

terhadap minat 

beli produk 

kosmetik halal 

- Harga 

- Islamic 

branding 

- Minat beli  

berganda secara signifikan terhadap minat 

beli sedagkan variabel harga tidak 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat beli 

3 Elok fitria / 

2017 

Analsis 

pengaruh 

islamic 

branding 

terhadap 

keputusan 

konsumen 

untuk 

membeli 

produk 

Untuk 

menganalisis  

pengaruh 

islamic branding 

terhadap 

keputusan 

konsumen untuk 

membeli produk 

- Islamic 

brading 

- Keputusan 

konsumen 

Regresi 

sederhana 

(SPSS) 

- Islamic branding berpengaruh 

secara sigifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam pembelian produk 

4 Karina indah 

rohmatun dan 

citra kusuma 

dewi / 2017 

Pengaruh 

pegetahuan 

dan 

religiusitas 

terhadap 

minat beli 

kosmetik 

halal melalui 

Untuk 

mengetahui 

seberapa besar 

pengaruh 

pengetahuan, 

religiusitas dan 

sikap terhadap 

minat beli 

remaja muslim 

- Pengetahuan 

- Religiusitas 

- Sikap 

- Minat beli 

Deskriptip 

kuantitatif / 

analisis path 

- Pengetahuan dan religiusitas 

berpengaruh signifikan terhadap 

sikap secara parsial maupun 

simultan  

- Pengetahuan, religiusitas dan sikap 

berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli produk secara parsial 

maupun simultan 
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sikap Indonesia pada 

kosmetik halal 

5 Ananda Putra 

/ 2018 

Pengaruh 

Brand Equity 

Dan 

Religiusitas 

Terhadap 

Repurchase 

Intention 

Pada 

Perusahaan 

Retail 

Berbasis 

Islam 

Untuk 

mengetahui  

Pengaruh Brand 

Equity Dan 

Religiusitas 

Terhadap 

Repurchase 

Intention Pada 

Perusahaan 

Retail Berbasis 

Islam 

- Brand 

equity 

- Religiusitas 

- Repurchase 

intention 

Regresi linier 

berganda 

- ekuitas merek dan religiusitas 

keduanya secara parsial maupun 

simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli 

6 Tisna 

Prastista 

Widya / 2018 

Pengaruh 

label halal, 

religiusitas 

dan citra 

merek 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

makanan 

merek 

internasional 

(studi pada 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menganalisis 

dan menjelaskan 

pengaruh label 

halal, 

religiusitas dan 

citra merek 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk makanan 

merek 

- lebel halal 

- religiusitas 

- citra merek 

- keputusan 

pembelian 

Regresi linier 

berganda 

- label halal dan citra merek 

berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian 

- religiusitas tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 
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mahasiswa 

universitas 

muhammadiy

ah 

Yogyakarta) 

internasional. 

7 Eka Yuniar 

Pradani dan 

Sri Setyo 

Iriani  / 2018 

Pengaruh 

religiusitas 

dan country 

of origin 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

mie Samyang 

(studi pada 

konsumen 

mie Samyang 

surbaya 

pusat) 

Tujuan 

penelitian ini 

untuk 

menganalisis 

dan 

membahas 

pengaruh 

religiusitas dan 

country of 

origin terhadap 

keputusan 

pembelian 

Mie Samyang. 

- Religiusitas 

- Country of 

origin 

- Keputusan 

pembelian 

Regresi linier 

berganda 

- Religiusitas tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

pembelian mie Samyang 

- Country of origin berpengaruh 

signifikan positif terhadap 

keputusan pembelian mie samyang  

8 Yuanita Nur 

Prastiwi / 

2018 

Pengaruh 

Label Halal 

Dan Citra 

Merek 

Terhadap 

Perilaku 

Pembelian 

Kosmetik 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui 

pengaruh label 

halal, citra 

merek, dan 

religiusitas 

terhadap 

- Label halal  

- Citra merek 

- Religiusitas 

- Perilaku 

pembelian 

Regresi linier 

bergada 

- Label halal dan religiusitas tidak 

berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian kosmetik sariayu 

- Citra merek berpengaruh terhadap 

perilaku pembelian kosmetik 

sariayu. 
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Sariayu 

Dengan 

Religiusitas 

Sebagai 

Variabel 

Moderating 

perilaku 

pembelian 

kosmetik Sari 

Ayu 

9 Nur Asnawi 

Dkk / 2018 

Halal Product 

Consumtion 

In 

International 

Chain 

Restaurant 

Among 

Global 

Moslem 

Consumers. 

Untuk 

Menyelidiki 

Faktor-Faktor 

Penentu 

Konsumen 

Muslim Tingkat 

Global Yang 

Mengkonsumsi 

Produk Halal Di 

Restoran 

Internasional. 

- Kontrol 

Perilaku 

- Religiusitas 

- Sikap  

- Norma 

Subjektif 

- Pembelian 

Produk 

Halal 

- Niat  

Analisis jalur / 

path analysis 

- Religiusitas berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk. 

- Religiusitas berpengaruh terhadap 

sikap  

Sumber : Data Diolah Peneliti 

 

Tabel 2.2 

Perbedaan dan Persamaan Penelitian Terdahulu 

No Nama penelitian / tahun penelitian / 

judul penelitian 

Persamaan penelitian Perbedaan penelitian 
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1 M. Nasrullah / 2015 / Islamic branding, 

religiusitas dan keputusan konsumen  

terhadap produk 

Membahas tentang pengaruh Islamic 

branding terhadap keputusan konsumen 

Menjadikan religiusitas sebagai 

variabel moderasi 

2 Sari Utami / 2017 / Pengaruh persepsi 

kualitas harga dan islamic brandng terhadap 

minat beli produk kosmetik halal 

Membahas tentang pengaruh Islamic 

branding.  

Tidak terdapat variabel religusitas, 

Variabel dependen berupa minat 

beli 

3 Elok Fitria / 2017 / Analsis pengaruh 

islamic branding terhadap keputusan 

konsumen untuk membeli produk 

Menganalisis pengaruh Islamic branding 

terhadap keputusan konsumen 

Tidak terdapat variabel religiusitas 

dalam penelitian ini 

4 Karina Indah Rohmatun dan Citra Kusuma 

dewi / 2017 / Pengaruh pegetahuan dan 

religiusitas terhadap minat beli kosmetik 

halal melalui sikap 

Membahas pengaruh religiusitas terhadap 

niat beli konsumen 

Tidak terdapat variabel Islamic 

branding 

5 Ananda Putra / 2018 / Pengaruh Brand  

Equity Dan Religiusitas Terhadap 

Repurchase Intention Pada Perusahaan 

Retail Berbasis Islam 

Menganalisis pengaruh religiusitas terhadap 

minat pembelian kembali 

Tidak terdapat variabel Islamic 

branding, variabel dependen 

berupa Repurchase Intention 

6 Tisna Prastista Widya / 2018 / Pengaruh 

label halal, religiusitas dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian produk 

makanan merek internasional (studi pada 

mahasiswa universitas muhammadiyah 

Yogyakarta) 

Menganalisis pengaruh label halal dan 

religiusitas  

Terdapat variabel independen 

berupa cita merek. 
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7 Eka Yuniar Pradani dan Sri Setyo Iriani / 

2018 / Pengaruh religiusitas dan country of 

origin terhadap keputusan pembelian mie 

Samyang (studi pada konsumen mie 

Samyang surbaya pusat) 

Menganalisis pengaruh religiusitas terhadap 

keputusan pembelian  

Tidak terdapat variabel Islamic 

branding  

8 Yuanita Nur Prastiwi / 2018 / Pengaruh 

Label Halal Dan Citra Merek Terhadap 

Perilaku Pembelian Kosmetik Sariayu 

Dengan Religiusitas Sebagai Variabel 

Moderating 

Menganalisis pengaruh label halal dan 

religiusitas terhadap pembelian produk 

Tidak terdapat variabel Islamic 

branding dan menjadikan 

religiusitas sebagai variabel 

moderasi 

9 Nur Asnawi / 2018  / Halal Product 

Consumtion In International Chain 

Restaurant Among Global Moslem 

Consumers. 

Menganalisis tentang religiusitas terhadap 

pembelian produk halal 

Terdapat beberapa variabel yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini 

dan menggunakan analisis jalur. 

Sumber : Data Diolah Peneliti 
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2.2. Kajian Teoritis 

2.2.1. Islamic Branding 

2.2.1.1. Brading  

Menurut American Marketing Association dalam Kotler (2012) 

menyatakan bahwa Merek (Brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau 

desain, atau kombinasi dari keduanya, dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

barang atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk 

membedakannya dari pesaing. Kemudian Kotler dan Keller (2012) 

menambahkan bahwa sebuah merek merupakan produk atau layanan yang 

dimensi-dimensinya membedakannya dari produk atau layanan lain yang 

dirancang untuk memenuhi kebutuhan yang sama. Perbedaan ini mungkin 

fungsional, rasional, atau nyata simbolis, emosional, atau tidak berwujud-

terkait dengan apa yang mewakili atau berarti merek secara lebih abstrak. 

Menurut Kotler (2000) Empat makna yang dapat dicerminkan lewat merek 

adalah: 

1. Atribut 

Setiap merek memiliki atribut, dimana atribut ini perlu dikelola dan 

diciptakan agar konsumen dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut 

apa saja yang terkandung dalam suatu merek. 

2. Manfaat  

Merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak membeli 

atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat 
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menerjemahkan atribu menjadi manfaat fungsional maupun manfaat 

emosional. 

3. Nilai 

Merek juga menyatakan seseutu tentang nilai bagi konsumen. Merek 

yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek 

yang berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek 

tersebut. 

4. Budaya 

Merek juga mewakil budaya tertentu, misalnya Merzedez mewakili 

budaya Jerman yang terorgaisasi dengan baik, memiliki cara kerja yang 

efisien dan selalu menghasilkan produk yang berkualitas tinggi. 

Menurut Czerniaswski dan Malone (1998) dalam bukunya Creating 

Brand Loyalty yang dikutip oleh Foster (2008), merek (brand) lebih dari sekedar 

produk, tetapi merupakan label yang diberikan pada suatu kategori dan 

menunjukkan hubungan istimewa dan ikatan yang kita miliki dengan konsumen. 

Selain itu, merek merupakan konstelasi nilai yang melebihi atribut fisik termasuk 

intangibles (memiliki nilai intangible) karena berkaitan dengan persepsi konsumen.  

Dalam buku be your own brand, david McNaily dan Karl D. Speak 

menyatakan bahwa merek adalah persepsi atau citra yang dipelihara oleh 

perusahaan dan digunakan oleh calon pembeli dan pelanggan pada umunya 

untuk melukiskan pengalama mereka.  

2.2.1.2. Islamic Branding 

Menurut Temporal (2011) pengertian islamic branding adalah 

setiap kegiatan yang berkaitan dengan merek dan pemasaran Negara, 
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layanan, dan produk untuk muslim apakah mereka berasal dari minoritas 

muslim atau Negara mayoritas muslim atau memiliki kepemilikan muslim. 

Sedangkan Oglivy Dan Mather (2010) mengemukakan islamic branding 

adalah Merek islam adalah pendekatan brand yang mengikuti prinsip-

prinsip syariah,hal ini dikutip oleh Islam dan Nursiha (2016). Menurut 

Yusofand Jusoh (2013) Islamic branding adalah Sebuah produk atau 

layanan yang memenuhi kepatuhan berbasis syariah dan pihak yang terlibat 

dalam akreditasi halal harus dilaksanakan  dengan serius dan prosedur yang 

ketat dalam mendapatkan label halal.  

Sebuah produk dapat menarik konsumen jika mempunyai merek 

(brand) yang memiliki tempat tersendiri di benak atau alam bawah sadar 

konsumen, bukan di dunia nyata. Branding bukanlah pertarungan untuk 

menentukan siapa yang dapat membuat produk lebih baik, akan tetapi siapa 

yang dapat menciptakan persepsi lebih baik, demikian yang disampaikan 

oleh Tai (2012). Islamic Branding dapat dimaknai sebagai penggunaan 

nama-nama yang berkaitan dengan Islam atau menunjukkan identitas halal 

untuk sebuah produk. Menurut Alserhan (2010) Islamic branding 

diklasifikasikan dalam tiga karakteristik :  

a. Islamic Brand By Complience 

Branding islam yang mendasarkan pada aturan syariah yang ketat dam 

produknya. Branding ini dimaksudkan untuk menari konsumen muslim 

Karena mereka merupakan konsumen utama meskipun banyak dari brand 

ini memperluas daya tarik produknya kepada pelanggan non muslim. 
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Sebagai contoh  60% pelanggan hotel islam di Dubai merupakan 

kalangan non muslim. 

b. Islamic Brand By Origin 

Brand ini diidentikkan denga islam karena berasal dari Negara-negara 

islam. Contohnya maskapai penerbangan Emirates Airlines. Beberapa 

perusahaan dengan branding ini tidak mempromosikan diri sebagai 

perusahaan berbasis syariah karena ada diantaranya yang jelas-jelas tidak 

melaksanakan aturan syariat seperti Etihad airlines. Maskapai 

penerbangan ini melayani minuman beralkohol untuk pelanggannya. 

Yang demikian ini jelas bertentagan dengan ajaran islam. 

c.  Islamic Brand By Customer 

Brand ini merupakan brand yang erasal dari Negara-negara mayoritas non 

muslim. Namun, produknya dirancang khusus untuk menargetkan 

konsumen muslim. Perusahaan dengan branding ini memiliki produk 

halal seperti nestle, unilever, mc Donald dan banyak lainnya. 

Banyak literatur yang menyatakan bahwa agama merupakan 

elemen fundamental dalam kebudayaan kita dan berhubungan dengan 

berbagai aspek kehidupan serta perilaku konsumen. Swimberghe et al. 

(2009) menyatakan bahwa kepercayaan agama konsumen 

beresonansi/sejalan dengan pilihan konsumsi mereka. Jika jumlah konsumen 

muslim yang peduli akan kepatuhan syariah meningkat, maka pilihan 

Islamic braningd pun juga akan meningkat. 
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Kategori Halal 

Menurut Alserhan (2010) secara umum pasar halal dapat dibagi 

menjadi 3 kategori yang saling berkaitan yaitu makanan, gaya hidup, dan 

jasa. 

Pertama, kategori makanan saat ini didominasi perusahaan 

multinasional non muslim seperti KFC dan Nestle. Kurangnya merek halal 

dari Negara muslim dipasar internasional disebabkan oleh fakta bahwa 

konsep makanan halal tidak pernah dianggap sebagai masalah karena adanya 

asumsi bahwa setiap makanan yang dijual dipasar adalah halal. Hal inilah 

yang membuka perdagangan global sehingga poduk dari Negara non muslim 

membanjiri Negara-negara muslim tanpa memperhatikan konsep kehalalan 

makanan bagi seorang muslim. 

Kedua, kategori gaya hidup juga didominasi oleh perusahaan 

multinasional non muslim. Tapi sekarang, secara perlahan merek Islam 

mulai membangun dipasar muslim seperti kosmetik tanpa kandungan 

alkohol. Perkembangan kategori gaya hidup halal lebih lambat dibandingkan 

dengan kategori makanan halal. Hal ini disebabkan 2 faktor. Pertama, 

meskipun gaya hidup halal itu penting tetapi tidak memiliki urgensitas yang 

sama dengan makanan halal. Kedua, baik muslim dan perusahaan 

multinasional akhirnya memahami konsep gaya hidup halal melebihi dari 

pemahaman konsep makanan halal. Sehingga produk gaya hidup halal mulai 

bisa berembang untuk memenuhi kebutuhan pasar. Ketiga, kategori jasa 

meliput keuangan, perhotelan, logistik, dan lain sebagainya. Layanan 
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keuangan halal mengalami perkembangan yang cukup pesat dengan 

pertumbuhan pada tingkat 15%  pertahun. Bank yang beroperasi sesuai 

dengan hokum syariah telah menjalankan tugasnya dengan baik selama 

krisis global karena mereka cenderung lebih konservatif. Dibidang 

perhotelan, hotel semakin menyesuaikan diri dengan aturan Islam seperti 

Dubai, Villa Rotana yang menawarkan tempat lebih tenan dan lebih ramah 

keluarga.   

Cara Rasululah SAW dalam Melakukan Branding 

Dalam Al-Quran, Allah berfirman,  

Artinya :“sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah 

(Muhammad) itu suri tauladan yang baik bagimu”.  

Tidak ada tawar menawar dan pertengkaran antara Nabi 

Muhammad dengan para pelanggannya. Sebagaimana sering terjadi pada 

waktu itu di pasar-pasar. Semua permasalahan yang terjadi selalu 

diselesaikan dengan damai dan adil tanpa khawatir terjadinya unsur 

penipuan antara kedua belah pihak. Kejujuran, keadilan dan konsistensi 

yang beliau lakukan dalam bisnis telah menjadi teladan abadi dalam dunia 

perdagangan. 

Reputasi Rasulullah SAW sebagai pedagang yang jujur dan 

terpercaya telah terbina dengan baik sejak usia muda, baik dikalangan 

pengusaha sampai kalangan investor yang merupakan orang-orang kaya di 

kota Madinah. Beliau selalu memperlihatkan rasa tanggung jawab dan 
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integritas yang besar dalam urusan dengan orang lain. Positioning itulah 

yang secara terus menerus beliau tanamkan sehingga mengakar dengan baik 

dalam benak para pengusaha, Gunara (2008). 

Dalam ajaran Islam, berdagang termasuk pekerjaan yang mulia. 

Bahkan, Nabi Muhammad SAW sendiri adalah seorang pedagang yang 

ulung. Di usia muda, beliau mampu menjalankan bisnis milik Khadijah 

dengan sangat baik sehingga Khadijah bisa meraih keuntungan yang besar. 

Semua itu tidak lepas dari perilaku dan strategi bisnis yang baik oleh Nabi 

SAW. 

Menurut Asnawi dan Fanani (2017) dalam Arfiyanto Pada  

prisipnya  Al-qur‟an  dan  sunah  memberikan  aturan-aturan  yang  sifatnya 

dasar  dan  filosofis  serta  menegaskan  larangan-larangan    yang  harus  

dijauhi.  Oleh karena  itu  yang  harus  diperhatikan  adalah  larangan-

larangan  yang  secara  tegas termaktub  dalam  Alqur‟an  dan  Hadits.  Bagi  

para  pelau  bisnis  (pemasaran)  yang dalam   konteks   agama   disebut   

dengan   muamalah   diberikan   kelonggaran   untuk melakukan  

improvisasi  dan  inovasi  praktik  bisnis  sebanyak  mungin  karena  pada 

dasarnya dalam bermuamalah semuanya diperbolehkan kecuali ada dalil 

yang secara tegas melarangnya. Sehingga inovasi apa pun di bidang 

pemasaran selagi tidak terdapat larangan tegas dari Al-Qur‟an dan Hadist, 

maka hal itu sah dilakukan. Termasuk dalam hal ini adalah dalam 

pengelolaan brand dengan tetap memelihara nilai-nilai islam ditambah 
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dengan inovasi yang menarik konsumen untuk melakukan transaksi pada 

bisnis yang kita jalankan. 

Dalam kaidah Islam pemasaran yang baik adalah praktik 

pemasaran yang dilandasi oleh kaidah dan nilai-nilai Islam serta tidak 

bertentangan dengan sumber hukum Islam. Makna transendental dalam 

Islam, pemasaran yang baik adalah pemasaran yang dilakukan oleh 

pelakunya dengan berpegang teguh pada syariah Islam, Asnawi dan Fanani 

(2017) dalam Cahyadi. Jadi inovasi dan kreasi apa pun yang dilakukan 

dalam bidang pemasaran harus tetap tidak terlepas dari nilai-nilai luhur 

islam. Sehingga praktek bisnis yang dilakukan tidak sampai terkandung 

unsur syubhat di dalamnya, apa lagi sampai jatuh kepada keharaman. 

Na‟udzubillah. 

Artinya :Dari Muadz bin Jabal, bahwa Rasulullah SAW bersabda, 

“Sesungguhnya sebaik-baik usaha adalah usaha perdagangan yang apabila 

mereka berbicara tidak berdusta, jika berjanji tidak menyalahi, jika percaya 

tidak berkhianat, jika membeli tidak mencela produk, jika menjual tidak 

memuji-muji barang dagangan, jika berhutang tidak melambatkan 

pembayaran, jika memiliki piutang tidak mempersulit.” (HR. Baihaqi). 

 

Berdasarkan hadits tersebut, Nabi terlihat sangat mementingkan 

akhlak yang baik dalam berdagang. Hal itulah yang menjadi daya tarik 

tersendiri dan membuat para pembeli senang berjual beli dengan beliau. 
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Dalam Al-Quran pun, dijelaskan bahwa perilaku yang baik adalah hal yang 

utama dalam bermuamalah. 

ۗۖ

ۖۚ

Artinya: Dan (Kami telah mengutus) kepada penduduk Madyan 

saudara mereka, Syu'aib. Ia berkata: "Hai kaumku, sembahlah Allah, sekali-

kali tidak ada Tuhan bagimu selain-Nya. Sesungguhnya telah datang 

kepadamu bukti yang nyata dari Tuhanmu. Maka sempurnakanlah takaran 

dan timbangan dan janganlah kamu kurangkan bagi manusia barang-

barang takaran dan timbangannya, dan janganlah kamu membuat 

kerusakan di muka bumi sesudah Tuhan memperbaikinya. Yang demikian itu 

lebih baik bagimu jika betul-betul kamu orang-orang yang beriman". 

 

2.2.2. Religiusitas 

Keberagamaan atau religiusitas diwujudkan dalam berbagai sisi 

kehidupan manusia. Aktivitas beragama bukan hanya terjadi ketika 

seseorang melakukan perilaku ritual (beribadah), tetapi juga ketika 

melakukukan aktivitas yang lain yang didorong oleh kekuatan supranatural. 

Bukan hanya yang berkaitan dengan aktivitas yang tampak dan dapat dilihat 

mata, tapi juga aktivitas yang tak nampak dan terjadi dalam hati seseorang. 

Karena itu, keberagamaan seseorang akan meliputi berbagai macam sisi atau 

dimensi. Dengan demikian, agama adalah sebuah system yang berdimensi 

banyak. Keberagamaan (religiusitas) dalam pengertian Gock & Stark (1966), 

adalah sistem simbol, sistem keyakinan, sistem nilai, dan sistem perilaku 
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yang terlembagakan, yang semuanya itu berpusat pada persoalan persoalan 

yang dihayati sebagai yang paling maknaawi (ultimate meaning). 

Menurut Gock & Stark yang dikutip oleh Robetson (1988), ada 

lima macam dimensi keberagamaan (religiusitas), yaitu dimensi keyakinan 

(ideologis), dimensi peribadayan atau praktek agama (ritualistik), dimensi 

penghayatan(eksperiensial), dimensi pengamalan (konsekuensial), dimensi 

pengetahuan agama (intelektual). 

Pertama, dimensi keyakinan. Dimensi ini berupa pengharapan-

pengharapan dimana orang yang religiusnya tinggi berpegang teguh pada 

pandangan teologis tertentu dan mengakui kebenaran doktrin-doktrin 

tersebut. Setiap agama mempertahankan seperangkat kepercayaan dimana 

para penganut diharapkan akan taat. Walaupun demikian, isi dan ruang 

lingkup keyainan itu bervariasi tidak hanya diantara agama agama, teteapi 

seringkali juga diantara tradisi tradisi daam agama yang sama. 

Kedua, dimensi praktik agama. Dimensi ini mencakup perilaku 

pemujaan, ketaatan dan hal hal yang dilakukan seorang untuk menunjukkan 

komitmen terhadap agama yang dianutnya. Praktik praktik keagamaan ini 

terdiri atas dua kelas penting yaitu:  

a. Ritual, mengacu kepada seperangkat ritus, tindakan keagamaan formal 

dan praktek praktek suci yang semua mengharapkan para pemeluk 

melaksanakan. Dalam kristen sebagian dari pengharapan ritual itu 

diwujudkan dalam kebaktian di gereja, perekutuan suci, baptis, 

perkawinan dan sebagainya. 



34 
  

 

b. Ketaatan, Ketaatan dan ritual bagaikan ikan dan air, meski ada 

perbedaan penting. Apabila aspek ritual dari komitmen sangat formal 

dan khas publik semua agama yang dikenal juga mempunyai perangkat 

tindakan persembahan dan kontemplasi peronal yang relatif spontan, 

informal dan khas pribadi. Ketaatan di lingkungan penganut Kristen 

diungkapkan melalui sembahyang pribadi, membaca injil barangkali 

menyanyi himne bersama sama. 

Ketiga, dimensi pengalaman. Dimensi ini memperhatikan fakta 

bahwa semua agama mengandung pengharapan pengharapan tertentu, meski 

tidak tepat jika dikatakan bahwa seeorang yang beragama dengan baik pada 

suatu waktu akan mencapai pengetahuan subjektif dan langsung mengenai 

kenyataan terakhir (kenyataan terakhir bahwa ia akan mencapai suatu kontak 

dengan kekuatan supranatural). Seperti telah kita kemukakan, dimensi ini 

berkaitan dengan pengalaman keagamaan, perasaan-perasaan, persepsi-

persepsi, dan sensasi-sensasi yang dialami seseorang atau didefinisikan oleh 

suatu kelompok keagamaan (atau suatu masyarakat) yang melihat 

komunkasi, walaupun kecil, dalam suatu esensi ketuhanan, yaitu dengan 

Tuhan, kenyataan terakhir, dengan otoritas transendental. 

Keemapat, dimensi pengatetahuan agama. Dimensi ini mengacu 

kepada harapan bahwa orang-orang yang beragama paling tidak memiiki 

sejumlah minimal pengetahuan mengenai dasar-dasar keyakinan, ritus-ritus, 

kitab suci da tradisi-tradisi. Dimensi pengetahuan dan keyakinan jelas 

berkaitan satu sama lain, karena pengetahuan mengenai suatu keyakinan 
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adalah syarat bagi penerimanya. Walaupun demikian, keyakinan tidak perlu 

diikuti oleh syrat pengetahuan, juga semua pengetahuan agama tidak selalu 

bersandar pada keyakinan. Lebih jauh, seseorang dapat berkeyakinan bahwa 

kuat tanpa benar-benar memahami agamanya, atau kepercayaan bisa kuat 

atas dasar pengetahuan yang amat sedikit. 

Kelima, dimensi pengalaman dan konsekuensi. Konsekuensi 

komitmen agama yang berlainan dari keempat dimensi yang sudah 

dibicarakan diatas. Dimensi ini mengacu pada identifikasi akibat keyakinan 

keagamaan, praktik, pengalaman, dan pengetahuan seseorang dari hari ke 

hari. Istilah “kerja” dalam pengretian teologis digunakan di sini. Walaupun 

agama banyak maneggariskan bagaimana pemeluknya seharusnya berpikir 

dan bertindak dalam kehidupan sehari-hari, tidak sepenuhnya jelassebatas 

mana konsekuensi-konsekuensi agama maerupakan bagian dari komitmen 

keagamaan atau semata-mata berasal dari agama. 

Perspeksi islam tentang religiusitas 

Islam menyuruh umatnya untuk beragama (atau berislam) secara 

menyeluruh (QS 2: 208). Setiap muslim, baik dalam berpikir, bersikap 

maupun bertindak, diperintahkan untuk selalu menekankan nilai-nilai islam 

di dalamnya. Dalam melakukan aktifitas ekonomi, sosial, politik atau 

aktivitas apapun seorang muslim diperintahkan untuk melakukannya dalam 

rangka beribadah kepada Allah. Di mana pun dan dalam keadaan apapun, 

setiap muslim hendaknya berislam, Ancok & Djamaludin (2011). 
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Membangun merek dengan keyakinan berarti menemukan 

keyakinan internal yang dianggap benar dan dujadikan sebagai kekuatan 

pendorong positif yang mampu mereflesikan nilai-nilai perusahaan di pasar. 

Pertanyaannya, mengapa harus keyakinan inetrnal? Karena hanya itulah satu 

satunya yang paling dikenal dan dimengerti oleh perusahaan seta merupakan 

kekuatan yang melekat pada diri perusahaan sejak awal. Sayangnya 

keyakinan ini sering terabaikan karena sifatya yang abstrak. 

Faktanya, tidak jarang keyakinan hanya dipahami oleh perintis 

perusahan generasi awal, dan seiring berjalannya waktu, keyakinan sangat 

sulit untuk ditransfer ke generasi selanjutnya.padahal, sebuah keyakinan 

mengandug hukum kekekalan yang dapat ditransformasikan melintasi batas-

batas waktu. Keyakinan dapat menjadi sumber kekuatan dan inspirasi dalam 

menjawab tantangan perubahan sehingga membawa merek bertahan dalam 

jangka  panjang, memiliki diferensiasi yang suit diimitasi sebab sumbernya 

berasal dari ini paling dalam perusahaan, Sadar & Andi (2009). 

Kasus runtuhnya sejumlah perusahaan di atas menunjukan bahwa 

sehebat apapun strategi bisnis anda, secanggih apapun tools pemasaran yang 

anda jalankan, semua tak akan ada gunanya kalau tidak dijalankan dengan 

nilai-nilai spiritual yang kokoh, Kartajaya & Sakir Sula (2008). 

Delener (1990) dalam Esso dan Dibb (2004) menyatakan bahwa 

religiusitas adalah salah satu faktor pendorong penting dan dapat 

berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Hal ini didasari atas keputusan 

konsumen untuk membeli produk tergantung kadar keimanan mereka.  
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Jalaluddin dalam Ancok (2011) menyebutkan bahwa religiusitas 

merupakan konsistensi antara kepercayaan terhadap agama sebagai unsur 

kognitif, perasaan terhadap agama sebagai unsur afektif, dan perilaku agama 

sebagai unsur konatif. Jadi dapat dikatakan bahwa aspek keberagamaannya 

merupakan integrasi dari pengetahuan, perasaan, dan perilaku keagamaan 

dalam diri manusia. 

Menurut Ancok (2011) keberagamaan atau religiusitas diwujudkan 

dalam berbagai sisi kehidupan manusia. Aktivitas beragama tidak hanya 

terjadi ketika seseorang melakukan ritual (beribadah), tetapi juga ketika 

melakukan aktivitas lain yang didorong oleh kekuatan supranatural. Oleh 

karena itu, keberagaman seseorang akan meliputi berbagai macam sisi atau 

dimensi. Menurut Asnawi dan Fanani (2017) dalam Fariz mempunyai 

kepribadian spiritual adalah merupakan bentuk memelihara diri dalam 

menjalani hidup sesuai dengan tuntutan/petunjuk Tuhanya. 

Dikutip dari Baraba (2003) dalam Prasetyoningrum (2010) 

menyatakan Religiusitas dalam Islam bukan hanya terjadi ketika seseorang 

melakukan ibadah ritual saja, melainkan juga ketika melakukan aktivitas 

lainnya sehari-hari. Keberagamaan (religiusitas) diwujudkan dalam berbagai 

sisi kehidupan manusia. 

a. Dimensi Kepercayaan 

An-Nisa‟ ayat 13 
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ۚ

Artinya :“Wahai orang-orang yang beriman, berimanlah kepada 

Allah, rasul-Nya, kitab yang diturunkan kepada rasul-Nya, kitab yang 

diturunkan sebelumnya, barang siapa yang ingkar kepada Allah, malaikat-

malaikat-Nya, kitab-kitab-Nya, rasul-rasul-Nya, dan hari akhir maka 

sesungguhnya ia telah tersesat sejauh-jauhnya.” 

 

Ayat Al-Qur‟an di atas menjelaskan bagaimana seorang mukmin 

diperintahkan untuk beriman kepada hal-hal yang telah disebutkan. Dan bagi 

orang yang mengingkari akan hal tersebut dianggap sebagai orang yang 

tersesat, karna telah salah dalam bersikap dan tidak mengindahkan perintah 

tuhanya yang telah ttercantum dalam  kitab suci-Nya, yaitu Al-Qur‟an. 

b. Dimensi Ibadah 

Adz- Dzariyat ayat 56 

Artinya :“Dan Aku tidak menciptakan jin dan manusia melainkan 

supaya mereka mengabdi kepada-Ku.” 

 

Dalam ayat Al-Qur‟an di atas dijelaskan bahwa pada dasarnya 

tujuan penciptaan manusia dan jin adalah agar mereka melakukan ibadah 

pada tuhanya. Yang mana ibadah  ini mencakup segala perbuatan baik yang 

dilakukan dengan tulus oleh seorang hamba dengan hanya berharap 

keridhoan dari tuhanya. Maka perbuatan baik yang dilakukan akan bermilai 

ibadah. 
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c. Dimensi Amal 

At-Tin ayat 6 

Artinya :“Kecuali orang-orang yang beriman dan mengerjakan 

amal sholeh. Maka bagi mereka pahala yang tidak ada putus-putusnya.” 

 

Ayat Al-Qur‟an memberikan pemahaman bahwa pada awal 

penciptaanya, manusia diciptakan paling sempurna dibandingkan dengan 

ciptaan yang lain. Kemudian mereka akan dikembalikan ke tanah yang 

merupakan unsur dari asal penciptaan manusia. Pada saat itu yang menjadi 

pembeda antara manusia yang satu dengan lainya adalah amal sholehnya. 

Yang mana manusia yang beramal sholeh akan mendapatkan pahala di sisi 

tuhanya. 

d. Dimensi Ihsan 
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Artinya :“Umar bin Khaththab Radhiyallahu anhu berkata : Suatu 

ketika, kami (para sahabat) duduk di dekat Rasululah Shallallahu „alaihi wa 

sallam. Tiba-tiba muncul kepada kami seorang lelaki mengenakan pakaian 

yang sangat putih dan rambutnya amat hitam. Tak terlihat padanya tanda-

tanda bekas perjalanan, dan tak ada seorang pun di antara kami yang 

mengenalnya. Ia segera duduk di hadapan Nabi, lalu lututnya disandarkan 

kepada lutut Nabi dan meletakkan kedua tangannya di atas kedua paha 

Nabi, kemudian ia berkata : “Hai, Muhammad! Beritahukan kepadaku 

tentang Islam.” Rasulullah Shallallahu „alaihi wa sallam menjawab,”Islam 

adalah, engkau bersaksi tidak ada yang berhak diibadahi dengan benar 

melainkan hanya Allah, dan sesungguhnya Muhammad adalah Rasul Allah; 

menegakkan shalat; menunaikan zakat; berpuasa di bulan Ramadhan, dan 

engkau menunaikan haji ke Baitullah, jika engkau telah mampu 

melakukannya,” lelaki itu berkata,”Engkau benar,” maka kami heran, ia 

yang bertanya ia pula yang membenarkannya. Kemudian ia bertanya lagi: 

“Beritahukan kepadaku tentang Iman”. Nabi menjawab,”Iman adalah, 

engkau beriman kepada Allah; malaikatNya; kitab-kitabNya; para 

RasulNya; hari Akhir, dan beriman kepada takdir Allah yang baik dan yang 

buruk,” ia berkata, “Engkau benar.” Dia bertanya lagi: “Beritahukan 

kepadaku tentang ihsan”. Nabi Shallallahu „alaihi wa sallam 

menjawab,”Hendaklah engkau beribadah kepada Allah seakan-akan engkau 

melihatNya. Kalaupun engkau tidak melihatNya, sesungguhnya Dia 

melihatmu.” Lelaki itu berkata lagi : “Beritahukan kepadaku kapan terjadi 

Kiamat?” Nabi menjawab,”Yang ditanya tidaklah lebih tahu daripada yang 

bertanya.” Dia pun bertanya lagi : “Beritahukan kepadaku tentang tanda-

tandanya!” Nabi menjawab,”Jika seorang budak wanita telah melahirkan 

tuannya; jika engkau melihat orang yang bertelanjang kaki, tanpa memakai 

baju (miskin papa) serta pengembala kambing telah saling berlomba dalam 

mendirikan bangunan megah yang menjulang tinggi.” Kemudian lelaki 

tersebut segera pergi. Aku pun terdiam, sehingga Nabi bertanya kepadaku : 

“Wahai, Umar! Tahukah engkau, siapa yang bertanya tadi?” Aku 

menjawab,”Allah dan RasulNya lebih mengetahui,” Beliau bersabda,”Dia 
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adalah Jibril yang mengajarkan kalian tentang agama kalian.” (HR 

Muslim.) 

 

Pemahaman yang dimuculkan dari hadits tersebut bahwa keimanan 

yang sejati adalah merasa bahwa Allah selalu ada dalam setiap tindakan 

yang dilakukan. Sehingga selalu berusaha untuk melakukan kebaikan agar 

mendapatkan ridho dari Allah. Dan berusaha tidak melakukan keburukan, 

karna meyakini bahwa Allah akan memberikan balasan atas keburukanya. 

e. Dimensi Ilmu 

Artinya :Barang siapa ingin sukses di dunia, hendaknya dengan 

ilmu. Barang siapa ingin sukses di akhirat hendaknya dengan ilmu. Dan 

barang siapa ingin sukses hidup di dunia dan di akhirat hendaknya dengan 

ilmu. 

 

Hadist ini menunjukan bahwa ilmu memiliki peran tersendiri 

dalam usaha meraih kesuksesan, bahkan untuk mendapatkan kesuksesan di 

akhirat. Karna ilmu akan menjadi pengontrol agar manusia tidak sampi 

melakukan hal buruk yang tidak dibenarkan. Juga dapat menjadi penunjuk 

akan suatu kebenaran dan mendorong agar melakukan hal tersebut. 

2.2.3. Keputusan Pembelian 

Keputusan konsumen atau keputusan pembelian konsumen 

merupakan urut-urutan proses yang lazim dijalani oleh setiap individu 

konsumen ketika mengambil keputusan membeli. Urut-urutan tersebut 

menurut Schiffman dan Kanuk (2000) dalam Nitisusastro (2012) meliputi 

masukan (input), proses (proces) dan luaran (output). 
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Peter-Olson (1999) dalam The American Marketing Association, 

menegaskan bahwa pengambilan keputusan konsumen merupakan proses 

interaksi antara sikap afektif, sikap kognitif, sikap behavioral dengan faktor 

lingkungan dengan mana manusia melakukan pertukaran dalam semua aspek 

kehidupannya. Sikap kognitif merefleksikan sikap pemahaman, sikap afektif 

merefleksikan sikap keyakinan dan sikap behavioral merefleksikan sikap 

tindakan nyata. Keputusan membeli atau tidak membeli merupakan bagian 

dari unsur yang melekat pada diri individu konsumen yang disebut behavior 

dimana ia merujuk kepada tindakan fisik yang nyata yang dapat dilihat dan 

dapat diukur oleh orang lain. 

Untuk melihat perbedaan perilaku konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian, perlu dipertimbangkan berbagai tahapan dalam proses 

pembelian. Ada lima tahap proses pembelian yang dilakukan konsumen 

yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, penilaian alternatif, 

pembuatan keputusan membeli, dan perilaku setelah membeli, Irawan dkk 

(1997). 

1)  Pengenalan masalah 

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah. Pembeli 

menyadari adanya perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan 

keadaan yang diinginkan. Kebutuhan dapat digerakkan oleh rangsangan 

dari dalam diri atau dari luar pembeli. Para pemasar perlu mengenal 

berbagai hal yang dapat menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu 

konsumen. 
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2)  Pencarian informasi 

Hal yang penting bagi seorang pemasar adalah mengetahu sumber-

sumber informasi pokok yang akan diperhatikan konsumen dan 

pengaruh relatif setiap informasi terhadap rangkaian keputusan membeli. 

Sumber-sumber informasi konsumen terbagi menjadi empat kelompok, 

yaitu sumber pribadi yang meliputi keluarga, teman, tetangga, kenalan; 

sumber niaga yang meliputi iklan, petugas penjualan, penjual, pameran; 

sumber umum yang meliputi media massa, organisasi konsumen; dan 

sumber pengalaman yang meliputi pernah menangani dan menguji. 

3)  Penilain alternatif 

 Ada beberapa konsep dasar tertentu yang membantu memperjelas 

proses penialain konsumen. Pertama adalah sifat-sifat produk, kedua 

konsumen mungkin mengkaitkan bobot pentingnya ciri-ciri yang 

berbeda dengan ciri-ciri yang sesuai, ketiga adalah konsumen mungkin 

mengembangkan seperangkat kepercayaan merk dimana setiap merk 

menonjolkan setiap ciri, keempat konsumen dianggap memiliki sebuah 

fungsi kemanfaatan untuk setip ciri, dan kelima berkaitan dengan sikap 

konsumen terhadap beberapa pilihan merk terbentuk melalui prosedur 

penilaian. 

4)  Keputusan membeli 

Pada tahap ini menyebabkan konsumen membentuk pilihan 

diantara beberapa merk yang tergabung dalam perangkat pilihan. 

Konsumen mungkin juga membentuk maksud untuk membeli dan 
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cenderung membeli merk yang disukainya. Namun demikian dua faktor 

lain yang dapat mencampuri maksud membeli dengan keputusan 

membeli, yaitu pertama sikap orang lain; dan kedua adalah faktor situasi 

yang tidak terduga mungkin muncul dan mengubah maksud pembelian. 

 

5)  Perilaku setelah pembelian,  

Setelah membeli produk konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen juga akan melakukan 

beberapa kegiatan setelah membeli produk yang akan menarik bagi 

pemasar. Tugas para pemasar belum selesai setelah produk dibeli oleh 

konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode waktu setelah 

pembelian. 

Faktor utama yang mempengaruhi perilaku konsumen 

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi konsumen untuk 

bersedia membeli barang dan jasa perusahaan (disamping barang lain) pada 

saat mereka membutuhkan. Dengan mempelajari perilaku konsumen, 

manajer akan mengetahui kegiatan pemasaran yang tepat ataupun 

kesempatan baru yang berasal dari belum terpenuhinya kebutuhan,  

kemudian mengidentifikasinya untuk mengadakan segmentasi pasar, Basu 

Swastha dan Hani Handoko (2000). 

Menurut Kotler dan Keller (2008) bahwa perilaku konsumen 

dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, social dan pribadi . Untuk lebih 
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jelasnya mengenai faktor-faktor tersebut sebagaimana peneliti kutip dari 

Kotler dan Keller dapat diuraikan sebagai berikut: 

1) Faktor Budaya 

Budaya, sub budaya dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku 

pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling 

dasar. Anak-anak yang sedang tumbuh berkembang mendapatkan 

seperangkat nilai, persepsi, preferensi dan perilaku dari keluarga dan 

lembaga-lembaga penting lainnya. Masing-masing budaya terdiri dari 

sejumlah sub budaya yang lebih menampakkan identifikasi dan 

sosialisasi khusus bagi para anggotanya.  

Sub budaya mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah 

geografis. Ketika subkultur menjadi besar dan cukup makmur, 

perusahaan sering merancang program pemasaran secara khusus untuk 

melayani mereka. Pemasaran lintas budaya mucul dari riset pemasaran 

yang cermat, yang menyingkapkan bahwa relung etnis dan demografik 

yang berbeda tidak selalu menanggapi dengan baik iklan pasar massal. 

2) Faktor Sosial 

Perilaku konsumen dipengaruhi faktor-faktor sosial, seperti kelompok 

acuan, keluarga, serta peran dan status sosial. Kelompok Acuan, 

kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki 

pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau 

perilaku orang tersebut. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung 

terhadap seseorang dinamakan kelompok keanggotaan. Beberapa 
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kelompok keanggotaan merupakan kelompok primer, seperti keluarga, 

teman, tetangga, dan rekan kerja, yang berinteraksi dengan seseorang 

secara terus-menerus dan informal. Orang juga menjadi anggota 

kelompok sekunder, seperti kelompok keagamaan, profesi, dan asosiasi 

perdagangan, yang cenderung lebih formal dan membutuhkan interaksi 

yang tidak begitu rutin. Keluarga, keluarga merupakan organisasi 

pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan para 

anggota keluarga menjadi kelompok acuan primer yang paling 

berpengaruh.  

Menurut Basu Swastha dan Hani Handoko (2000) bentuk keluarga 

dibagi menjadi dua, yaitu :  

(a) Keluarga Inti (Nuclear Family), merupakan lingkup keluarga yang 

meliputi ayah, ibu dan anak-anak yang hidup bersama. 

(b)  Keluarga Besar (Extended Family), yaitu keluarga inti ditambah 

dengan orang-orang yang mempunyai ikatan saudara dengan keluarga 

tersebut, seperti kakak, nenek, paman, dan menantu. 

Kedudukan orang di masing-masing kelompok dapat ditentukan 

berdasarkan peran dan statusnya. Peran meliputi kegiatan yang dapat 

diharapkan akan dilakukan oleh seseorang. Masing-masing peran 

menghasilkan status. Seorang wakil direktur pemasaran senior memiliki 

status yang lebih tinggi dari pada manajer penjualan, dan manajer penjualan 

memiliki status yang lebih tinggi dari pada pegawai kantor. Orang-orang 
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memilih produk yang dapat mengkomunikasikan peran dan status mereka di 

masyarakat. 

3) Faktor Pribadi 

Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 

Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup, 

pekerjaan, keadaan ekonomis, kepribadian, dan konsep diri serta gaya 

hidup pembeli. 

Usia dan Tahap Siklus Hidup orang membeli barang dan jasa yang 

berbeda-beda sepanjang hidupnya. Selera orang terhadap pakaian, 

perabot, dan rekreasi juga berhubungan dengan usia. Konsumsi juga 

dibentuk oleh siklus hidup keluarga dan jumlah, usia dan gender orang 

dalam rumah tangga pada satu saat. 

Pekerjaan dan Lingkungan pekerjaan seseorang juga 

mempengaruhi pola konsumsinya. Pekerja kerah biru akan membeli pakaian 

kerja, sepatu kerja dan kotak makan siang. Direktur perusahaan akan 

membeli pakaian yang mahal, perjalanan dengan pesawat udara, 

keanggotaan country club, dan perahu layar. Para pemasar berusaha 

mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang memiliki minat diatas rata-rata 

terhadap produk dan jasa mereka. Perusahaan bahkan dapat mengkhususkan 

produknya pada kelompok pekerjaan tertentu. 

Kepribadian dan Konsep diri, masing-masing orang memiliki 

karakteristik kepribadian yang berbeda yang mempengaruhi perilaku 

pembeliannya. Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis manusia 
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(human psychological traits) yang khas yang menghasilkan tanggapan yang 

relatif konsisten dan bertahan lama terhadap rangsangan lingkungannya. 

Kepribadian biasanya digambarkan dengan ciri bawaan seperti kepercayaan 

diri, dominasi, otonomi, kehormatan, kemampuan bersosialisasi, pertahanan 

diri, dan kemampuan beradaptasi. Kepribadian dapat menjadi variabel yang 

sangat berguna dalam menganalisis pilihan merk konsumen. Para konsumen 

sering memilih dan menggunakan merk yang memiliki kepribadian yang 

konsisten dengan konsep diri aktual mereka sendiri (bagaimana seseorang 

memandang dirinya). Hal ini apa yang dikemukakan Kotler (1994) bahwa di 

dalam perilaku konsumen kepribadian sebagai respon yang konsisten 

terhadap stimulus lingkungan. 

Pengambilan Keputusan Perspektif Islam 

Pengambilan keputusan dalam Al-Quran lebih dijelaskan secara 

umum, tidak terbatas pada pembelian. Apabila menyangkut kepentingan 

banyak orang, pengambilan keputusan harus dilakukan dengan terlebih 

dahulu bermusyawarah. Dalam Islam, setelah mengambil sebuah keputusan 

hendaknya bertawakkal kepada Allah, seperti yang dijelaskan dalam ayat 

berikut. 

Ali Imron ayat 159 

ۖ

ۖۖ

ۚ
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Artinya :“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku 

lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati 

kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu, 

maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 

bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan itu, kemudian apabila 

kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakallah kepada Allah. 

Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-

Nya.” 

 

Dalam membeli suatu barang yang akan digunakan, hendaknya 

dipilih barang yang halal dan baik. Sebab, jika barang yang dikonsumsi atau 

digunakan bukanlah barang yang halal dan baik, tentu akan merugikan diri 

sendiri. Dalam Al-Quran pun telah dijelaskan agar dalam membeli atau 

menggunakan sesuatu hendaklah yang halal dan baik. Jangan hanya 

menuruti hawa nafsu atau godaan syetan. 

Al-Baqarah ayat 168 

ۚ

Artinya :“Wahai manusia, makanlah dari apa yang ada di bumi 

yang halal lagi baik, dan janganlah mengikuti langkah-langkah syetan, 

sesungguhnya dia adalah musuh yang nyata bagimu.” 

 

2.2.Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual penelitian menurut Sapto Haryoko dalam 

Iskandar (2008) menjelaskan secara teoritis model konseptual variabel-

variabel penelitian, tentang bagaimana pertautan teori-teori yang 

berhubungan dengan variabel-variabel penelitian yang ingin diteliti, yaitu 

variabel bebas dengan variabel terikat. Kerangka konseptual dalam suatu 
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penelitian perlu dikemukakan apabila penelitian berkenaan dengan dua 

variabel atau lebih. Apabila penelitian hanya membahas sebuah variabel atau 

lebih secara mandiri, maka perlu dilakukan deskripsi teoritis masing-masing 

variabel dengan argumentasi terhadap variasi besarnya variabel yang diteliti. 

 

 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Konsep 

                                                                H1  

                                                           

 

 

                                                               H3  

 

 

 

                                                   H2  

                                                                                                     

 

Keterangan : 

                        : pengaruh secara parsial 

                        : pengaruh secara simultan 

Keputusan 

Pembelian (Peter-

Olson: 1999) 
Religiusitas (Gock 

& Stark 1996) 

Islamic Branding 

(Baker 2010) 
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Dari keragka di atas dapat dipahami bahwa Islamic branding berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, religiusitas berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian, serta Islamic branding dan religiusitas secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sesuai dengan tabel penelitian, 

sederhananya adalah sebagai berikut :  

   H1 : Sari Utami (2017), Elok Fitria (2017) 

                      H2 : Karina Indah Rohmatun Dan Citra Kusuma (2017), Ananda Putra           

(2018), Pradani dan Sri Setyo Iriani (2018)  

            H3 : M. Nasrullah (2015), Widya (2018), Prastiwi (2018) 

2.4. Hipotesis Penelitian 

Islamic Branding  

Islamic Branding dapat dimaknai sebagai penggunaan nama-nama 

yang berkaitan dengan Islam atau menunjukkan identitas halal untuk sebuah 

produk. Menurut Baker (2010) Islamic branding diklasifikasikan dalam tiga 

bentuk, , yaitu : Islamic brand by complience, Islamic brand by origin dan 

Islamic brand by customer. Penelitian terdahulu yang berkaitan dengan 

Islamic Branding  yaitu penelitian yang dilakukan oleh M. Nasrullah tentang 

islamic branding yang di muat dalam Jurnal Hukum Islam (2015) dengan 

judul Islamic branding, religiusitas dan keputusan konsumen terhadap 

produk. Dan temuan yang diperoleh dari penelitian ini adalah bahwa Islamic 

branding berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk 

membeli sebuah produk. 

Religiusitas 
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Keberagamaan (Religiusitas) dalam pengertian Gock & Stark 

(1966), adalah sistem simbol, sistem keyakinan, sistem nilai, dan sistem 

perilaku yang terlembagakan, yang semuanya itu berpusat pada persoalan 

persoalan yang dihayati sebagai yang paling maknaawi (ultimate meaning). 

Karina Indah Rohmatun dan Citra Kusuma Dewi (2017) 

melakukan penelitian Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

pengetahuan, religiusitas dan sikap terhadap minat beli remaja muslim 

Indonesia pada kosmetik halal. Temuan dari penelitian ini mengungkapkan 

bahwa Pengetahuan dan religiusitas berpengaruh signifikan terhadap sikap 

secara parsial maupun simultan. 

Keputusan Pembelian 

Peter-Olson (1999) dalam The American Marketing Association, 

menegaskan bahwa pengambilan keputusan konsumen merupakan proses 

interaksi antara sikap afektif, sikap kognitif, sikap behavioral dengan faktor 

lingkungan dengan mana manusia melakukan pertukaran dalam semua aspek 

kehidupannya. 

Penelitian terdahulu yang berhubungan dengan keputusan 

pembelian yaitu berasal dari  jurnal dengan judul Analisis pengaruh islamic 

branding terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk. Penelitian 

ini dimuat dalam Jurnal Ilmiah Akuntan Indonesia (JIAI) pada tahun 2017. 

Dengan menggunakan alat bantuan SPSS peneliti dapat mengungkapkan 

hasil bahwa Islamic branding berpengaruh secara sigifikan terhadap 

keputusan konsumen dalam pembelian produk. 
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Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu yang telah disebutkan 

sebelumnya. Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

 1 :   Terdapat pengaruh secara parsial Islamic terhadap keputusan pembelian 

produk di swalayan Basmalah cabang rembang Pasuruan 

 2 : Terdapat pengaruh secara parsial religiusitas terhadap keputusan 

pembelian produk di swalayan Basmalah cabang Rembang Pasuruan 

3 :     Terdapat pengaruh secara simultan Islamic Branding dan religiusitas 

terhadap keputusan pembelian produk di swalayan Basmalah cabang 

Rembang Pasuruan 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Dan Pendekatan Penelitian 

Jenis dan pendekatan penelitian ini adalah menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. Penelitian kuantatitatif dilaksanakan untuk 

menjelaskan, menguji hubungan antar variabel, menentukan kasualitas dari 

variabel, menguji teori dan menjari generalisasi yang mempunyai nilai 

prediktif (untuk meramalkan suatu gejala), Watson dalam Danim (2002). 

Laporan akhir untuk penelitian ini umumnya memiliki struktur yang ketat 

dan konsisten mulai dari pendahuluan, tinjauan pustaka, metode penelitian, 

hasil penelitian dan pembahasan, kesimpulan serta saran saran.  

3.2. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di salah satu cabang swalayan Basmalah, 

dimana Swalayan Basmalah merupakan salah satu lini usaha milik Pondok 

Pesantren Sidogiri. Swalayan Basmalah merupakan swalayan yang memiliki 

puluhan cabang, yang tersebar di jawa, Madura dan beberapa di Kalimantan. 

Swalayan Basmalah dipilih oleh peneliti sebagai lokasi penelitian, karena di 

swalayan tersebut terdapat keunikan yang tidak terjadi di swalayan lainya, 

yaitu identitas Santri (keislaman) begitu ketal terasa pada atmosfir yang 

terbentuk dalam swalayan tersebut. Mulai dari kostum karyawan yang 

memakai sarung dan kopyah, hingga musik islami yang diperdengarkan. 
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3.3. Populasi Dan Sampel 

Populasi adalah seluruh kumpulan elemen yang menunjukkan ciri-ciri 

tertentu yang dapat digunakan untuk membuat kesimpulan Sanusi (2014). 

Sugiyono (2005) menjelaskan populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas obyek dan subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Menurut Malhotra (2009) populasi adalah gabungan seluruh elemen yang 

memiliki serangkaian karakteristik serupa yang mencangkup semesta untuk 

kepentingan masalah riset pemasaran. Pada penelitian ini yang menjadi populasi 

adalah setiap orang-orang yang melakukan pembelanjaan di swalayan Basmalah 

cabang Rembang. Mencakup semua tingkatan umur dan gender. 

Menurut Sanusi (2014) Sampel adalah bagian dari elemen-elemen 

populasi yang terpilih. Dalam penarikan jumlah ukuran sampel, apabila 

populasinya tidak diketahui secara pasti jumlahnya (accidental sampling), maka 

digunakan rumus sesuai dengan teori yang disampaikan oleh Malholtra (1993) 

seperti yang dikutip dalam Asnawi dan Masyhuri (2011) yaitu bahwa besarnya 

jumlah sampel yang diambil dapat ditentukan dengan cara mengalikan jumlah 

variabel dengan empat, atau lima. Masyhuri dan Zainuddin (2008:) seperti yang 

dikutip dalam Asnawi dan Masyhuri (2011) bahwa dalam penelitian kuantitatif, 

kualitas data ditentukan oleh besar kecilnya sampel yang diambil, semakin besar 

sampel semakin bagus kualitas data. 
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3.4. Teknik Pengambilan Sampel  

Teknik pengambilan sampel menggunakan cabang dari metode non 

probability sampling yaitu metode accidental sampling. Dalam non probability 

sampling, setiap unsur dalam populasi memiliki kesempatan atau peluang yang 

sama untuk dipilih sebagai sampel. Hal ini disebabkan populasi dari penelitian 

tidak diketahui jumlahnya secara pasti, sehingga setiap anggota populasi yang 

ditemui dapat dijadikan sebagai sampel. Maholtra dalam Muray (2007) 

menjelaskan melalui sebuah gambar mengenai pengambilan sampling 

menggunakan metode accidental sampling, yaitu seperti berikut ini: 

Gambar 3.1 

Teknik Pengambilan Sampel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Maholtra dalam Muray (2007) 

 

Teknik Sampling 

Non Probability 

Accidental Sampling 
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Accidental Sampling merupakan prosedur sampling yang memilih 

sampel berupa orang atau unit yang paling mudah dijumpai atau diakses. Hal ini 

sesuai dengan W. Gulo (2002) bahwa penarikan sampel dengan non probability 

sampling pada umumnya digunakan untuk suatu penelitian yang populasinya 

tidak diketahui. 

Selanjutnya Asnawi dan Masyhuri (2011) menjelaskan teknik 

Accidental Sampling adalah teknik sampling yang melibatkan semua anggota 

populasi yang secara kebetulan dijumpai oleh peneliti pada saat penelitian, dan 

merakalah yang akan dijadikan sebagai sampel. Sampel yang diambil merupakan 

subyek penelitian yang ditemui oleh peneliti. 

Jika populasi tidak diketahui, menurut Malholtra (1993) seperti yang 

dikutip dalam Asnawi dan Masyhuri (2011) yaitu bahwa besarnya jumlah sampel 

yang diambil dapat ditentukan dengan cara mengalikan jumlah item variabel 

dengan empat atau lima. Dalam penelitian ini terdapat 22 item variabel sehingga 

jumlah sampel yang diambil adalah sebanyak 110 responden, yaitu hasil kali 22 

dengan 5 (22 x 5 = 110). 

3.5. Data Dan Jenis Data 

Pengertian sumber data menurut Zuldafrial (2012) adalah subjek dari 

mana data dapat diperoleh. Menurut Sugiyono (2009) bila dilihat dari sumber 

datanya, maka pengumpulan data dapat menggunakan sumber primer dan 

sumber sekunder. Sumber primer adalah sumber data yang langsung 
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memberikan data kepada pengumpul data, dan sumber sekunder merupakan 

sumber yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data.  

Menurut Sanusi ( 2014 ) Data primer adalah data yang pertama kali 

dicatat dan dikumpulkan oleh peneliti. Data sekunder adalah data yang diperoleh 

dari organisasi atau perorangan. Data sekunder bentuknya berupa sumber 

pustaka yang mendukung penelitian ilmiah serta diperoleh dari literatur yang 

relevan seperti majalah, surat kabar, buku referensi, jurnal, artikel, website, 

maupun keterangan dari kantor yang ada hubungan dalam penelitian tersebut dan 

berkaitan dengan kualitas produk. 

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

 3.6.1. Teknik Pegumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan cara 

menyebar kuesioner di lokasi penelitian. Dalam hal ini peneliti akan 

menyebarkan kuesioner kepada pengunjung atau konsumen yang sedang belanja 

di swalayan basmalah tanpa memandang gender dan umur. Sehingga tidak ada 

ketentuan spesifik tentang pemilihan pengunjung. 

3.6.2. Instrument Penelitian  

Instrument penelitian adalah pedoman tertulis berupa pertanyaan yang 

dipersiapkan untuk mendapatkan informasi dari responden. Instrument itu 

disebut pedoman pengamatan atau atau kuesioner atau pedoman documenter, 

sesuai dengan metode yang digunakan. 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional merupakan batasan ruang lingkup variabel yang 

akan menjadi bahan penelitian. Yang dimaksud definisi operasional ialah suatu 

definisi yang didasarkan pada karakteristik yang dapat diobservasi dari apa yang 

sedang diteliti atau menjelaskan konsep-konsep yang berupa konstruk dengan 

kata kata yang menggambarkan perilaku atau gejala yang dapat diamati dan 

yang dapat diuji dan ditentukan kebenarannya oleh orang lain (Young, dikutip 

oleh koentijarangningrat, 1991). 

X1 : Islamic Branding 

Islamic Branding dapat dimaknai sebagai penggunaan nama-nama yang 

berkaitan dengan Islam atau menunjukkan identitas halal untuk sebuah produk. 

Islamic branding diklasifikasikan dalam tiga bentuk, yaitu : Islamic brand by 

compliance, Islamic brand by origin dan Islamic brand by customer (Alserhan: 

2010) 

X2 : Religiusitas 

Keberagamaan (religiusitas) dalam pengertian Gock & Stark (1966), adalah 

sistem simbol, sistem keyakinan, sistem nilai, dan sistem perilaku yang 

terlembagakan, yang semuanya itu berpusat pada persoalan persoalan yang 

dihayati sebagai yang paling maknaawi (ultimate meaning). 

Y : Keputusan Pembelian 

Peter-Olson (1999) dalam The American Marketing Association, menegaskan 

bahwa pengambilan keputusan konsumen merupakan proses interaksi antara 
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sikap afektif, sikap kognitif, sikap behavioral dengan faktor lingkungan dengan 

mana manusia melakukan pertukaran dalam semua aspek kehidupannya. 

Tabel 3.1 

 Definisi Operasional Variabel 

No  Variabel Indikator Sumber 

1 Islamic 

Branding 

(X1) 

1. Islamic brand by compliance 

(produk dengan merek islam 

yang dikonsumsi muslim dan 

non muslim) 

2. Islamic brand by origin 

(produk yang diangap 

bermerek islam karena berasal 

dari Negara Islam) 

3. Islamic brand by customer 

(produk yang ditujukan untuk 

konsumen muslim) 

Alserhan, 2010 

2 Religiusitas 

(X2) 

1. Dimensi keyakinan (iman 

kepada Alah, malaikat,nabi, 

kitab suci,hari kiamat dan 

takdir) 

2. Dimensi pengalaman 

(hubungan individu dengan 

dunianya dan hubungan 

individu dengan sesama) 

3. Dimensi pengetahuan agama 

(pemahaman terhadap agama) 

4. Dimensi pengalama dan 

konsekuensi (pengalaman dan 

perasaaan) 

Gock & Stark, 

1966  

3 Keputusan 

pembelian 

(Y) 

1. Faktor budaya (meliputi nilai, 

persepsi, preferensi) 

2. Faktor sosial (meliputi 

kelompok acuan, keluarga, 

peran dan status sosial) 

3.  Faktor pribadi (meliputi usia, 

pekerjaan, keadaan ekonomi 

dan gaya hidup)  

Peter-Olson,  1999 

     Sumber : Data Diolah Peneliti 
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3.8. Skala Pengukuran 

Variabel dalam penelitian ini adalah variabel Islamic Branding (X1), 

Resligiusitas (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) yang diukur dengan 

menggunakan skala Likert. Alasan menggunakan metode pengukuran skala 

Likert dikarenakan penelitian ini menggunakan sistem penyebaran angket 

(kuesioner), sehingga hasilnya digolongkan dalam skala data, yaitu ordinal 

interval. Selanjutnya metode yang paling efektif untuk ordinal interval adalah 

skala Likert. 

Sekaran (2006) menyatakan bahwa skala Likert didesain untuk 

menelaah seberapa kuat subjek, setuju atau tidak setuju dengan pernyataan pada 

skala 5 titik. Skala Likert menggunakan lima tingkatan jawaban dengan susunan 

sebagai berikut: 

a. Jawaban sangat setuju diberi score 5 

b.  Jawaban setuju diberi score 4 

c.  Jawaban netral diberi score 3 

d.  Jawaban tidak setuju diberi score 2 

e. Jawaban sangat tidak setuju diberi score 1 

Untuk menjabarkan hasil dari kuesioner yang telah diisi oleh 

responden. Maka, selanjutnya dilakukan uji instrumen yang didalamnya terdapat 

uji validitas dan uji reliabilitas. 
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3.9. Uji Validitas Dan Reliabilitas 

Validitas adalah pengujian tingkat ketepatan dan kesahihan suatu alat 

ukur yang menghasilkan data sesuai dengan apa yang diinginkan (Arikunto, 

2010). Menurut Azwar (2012) pengukuran yang dikatakan mempunyai validitas 

yang tinggi apabila menghasilkan data yang secara akurat memberikan gambaran 

mengenai variabel yang diukur. Sebaliknya pengukuran yang dikatakan 

mempunyai validitas yang rendah menghasilkan data yang tidak tepat dan cermat 

sehingga menghasilkan data yang tidak relevan dengan tujuan pengukuran. 

Valid tidaknya suatu instrument dapat diketahui dengan 

membandingkan indeks korelasi product moment dengan level signifikansi 5% 

dengan nilai kritisnya. Bila nilai signifikansi (sig) hasil korelasi lebih kecil dari 

0,05 (5%) maka dinyatakan valid dan sebaliknya dinyatakan tidak valid (artinya 

butir pertanyaan tersebut gugur) Sulhan (2011). 

Reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran dapat dipercaya. 

Reliabilitas juga menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten bila 

dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama (Azwar, 

1997). Pengujian reliabilitas terhadap seluruh item atau pertanyaan pada 

penelitian ini akan menggunakan rumus koefisien Cronbach Alpha. Nilai 

Cronbach Alpha pada penelitian ini akan digunakan nilai 0,6 dengan asumsi 

bahwa daftar pertanyaan yang diuji dikatakan reliable bila nilai Cronbach Alpha 

≥ 0,6 (Nunally, 1996 dalam Imam Ghozali, 2001). 
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Langkah untuk uji validitas dan reabilitas dengan SPSS (www.statistikian.com,   

2013) 

a. pada Menu, klik Analyze, Scale, Reallibility Analysis 

b. masukkan semua item ke kotak Items 

c. pada combobox model, pilih Alpha  

d. klik tombol Statistics 

e. pada descriptives for centang Scale If Item Deleted 

f. pada inter item centang Correlation 

3.10. Asumsi Klasik 

Asumsi Klasik pada umumnya terdiri dari berbagai pengujian. 

Namun, pada pada penelitian ini peneliti hanya mencantumkan beberapa 

pengujian yang sering digunakan, yaitu : Normalitas, Multikolinearitas, 

Autorkorelasi, dan Heteroskedastisitas.  Karena pengujian-pengujian ini yang 

sering digunakan pada model regresi linear berganda. Adapun penjabarannya 

sebagai berikut: 

3.10.1. Uji Normalitas Data 

Uji Normalitas data merupakan pengujian asumsi klasik paling utama 

yang harus dilakukan oleh peneliti. Dalam melakukan penelitian, data harus 

mendekati distribusi normal. Dalam penelitiannya, Adisetiawan (2011) 

mengungkapkan bahwa tujuan uji normalitas adalah untuk menguji apakah 

dalam model regresi, variabel dependen dan variabel independen mempunyai 

distribusi normal atau tidak. Kenormalan suatu data merupakan syarat wajib 

http://www.statistikian.com/
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suatu yang harus terpenuhi dalam model regresi linear. Menurut Ghozali 

(2005), Salah satu cara untuk mengetahui apakah data penelitian berdistribusi 

normal atau tidak dapat melihat normal probability plots. Pengujian ini 

dilakukan dengan cara melihat titik-titik penyebaran data terhadap garis 

diagonal pada grafik. Kriteria pengambilan keputusan analisis normal 

probability plots adalah sebagai berikut: 

a. Apabila data (yang dapat dilihat dari titik-titik pada grafik) menyebar dan 

mengikuti garis diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa data mengikuti pola 

distribusi normal. 

b. Apabila data (yang dapat dilihat dari titik-titik pada grafik) menyebar dan 

cenderung menjauh dari garis diagonal serta tidak mengikuti agar garis 

diagonal, maka dapat disimpulkan data tidak menunjukkan pola distribusi 

normal. 

Langkah untuk uji normalitas data dengan SPSS (www.statistikian.com, 2013) 

a. pada menu klik Analyze 

b. klik pada Nonparametric Test 

c. lalu klik Legacy Dialogs 

d.   lik 1-Sample K-S. K-S 

e. Data yang akan diuji terletak di kiri dan pindahkan ke kanan dengan tanda 

panah. Centang Normal pada Test Distribution 

http://www.statistikian.com/
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f. tekan OK 

3.10.2. Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2005), Uji Multikolinearitas bertujuan untuk 

mendeteksi apakah variabel independen pada model regresi saling berkorelasi. 

Untuk memenuhi kriteria BLUE, tidak boleh terdapat korelasi antara setiap 

variabel independent pada model regresi. Apabila terjadi korelasi antara 

variabel independent, maka variabel tersebut dapat dikatakan tidak ortogonal. 

Salah satu cara untuk mendeteksi gejala multikolinearitas adalah dengan 

melihat nilai tolerance value atau Variance Inflation Factor (VIF) dengan 

kriteria keputusan sebagai berikut: 

a. Apabila tolerance value > 0.1 dan VIF < 10, maka dapat disimpulkan tidak 

terjadi gejala multikolinearitas antar variabel independent pada model regresi. 

b. Apabila tolerance value < 0.1 dan VIF > 10, maka dapat disimpulkan terjadi 

gejala multikolinearitas antar variabel independent pada model regresi. 

Langkah-langkah uji multikolinearitas dengan SPSS  

a. Buat data set yag di dalamya terdapat 3 variabel (variabel dependen, 

beberapa independen) 

b. Pada menu, kik analyze => regression => ilnear  
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c. Masukkan variabel predictor ke kolom independen dan variabel response 

ke kolom depenen 

d. Klik tombol statistics dan pastikan mencentang Collinearity Diagnotics 

e. Tekan tombol Continue 

f.  Tekan Ok 

3.10.3. Uji Autokorelasi 

Secara garis besar, uji autokorelasi digunakan untuk mendeteksi 

apakah terjadi korelasi antara residu pada periode saat ini (t) dengan residu 

pada periode satu periode sebelumnya (t-1). Untuk memenuhi kriteria BLUE, 

model regresi harus terbebas dari gejala autokorelasi. Khususnya masalah 

autokorelasi cenderung terjadi pada penelitian dengan menggunakan data time 

series, sementara itu sangat jarang terjadi pada penelitian dengan 

menggunakan data cross section. Algifari (2000) mengungkapkan bahwa untuk 

mendeteksi gejala autokorelasi dapat menggunakan uji statistik yaitu uji 

Durbin-Watson dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut: 

a. Apabila dw < dl, maka terjadi autokorelasi negatif 

b. Apabila dl < dw < du, maka tidak dapat disimpulkan 

c. Apabila du < dw < 4-du, maka tidak terjadi autokorelasi negatif dan positif 

d. Apabila 4-du > dw < 4-dl, maka tidak dapat disimpulkan 

e. Apabila 4-dl < dw, maka terjadi autokorelasi positif 
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Langkah-angkah uji autokorelasi dengan SPSS adalah 

a. Membuat data dengan ketentuan variabel terikan dan beberapa variabel 

bebas. 

b. klik Analyze, Regression, Linear Regression 

c. masukkan variabel terikat ke kolom dependent variable dan variabel bebas 

ke kolom independent variables 

d. masukkan nomor ke kotak selection variable 

e. klik tombol Statistics 

f. centang semua terutama Durbin Watson Statistics 

g. tekan tombol Continue 

h. tekan tombol OK 

3.10.4. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain. Model regresi yang baik harus memiliki variance yang sama 

(homoskedastisitas). Gejala heteroskedastisitas sering terjadi pada penelitian 

yang menggunakan data cross section dan sangat jarang terjadi pada penelitian 

yang menggunakan data time series. Untuk menguji terjadi atau tidaknya 

gejala heteroskedastisitas dapat menggunakan grafik plot antara nilai prediksi 
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variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRESID) dengan dasar 

keputusan sebagai berikut: 

a. Jika pada grafik scatter plot terlihat titik-titik yang membentuk pola tertentu, 

yang teratur (misal bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 

dapat disimpulkan telah terjadi masalah Heteroskedastisitas. 

b. Jika pada grafif scatter plot, titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 

nol pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu yang teratur (misal 

bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka dapat disimpulkan tidak 

terjadi masalah heteroskedastisitas (variance sama/Homoskedastisitas). 

Langkah-langkah uji Heteroskedastisitas dengan SPSS 

a. Klik menu, Analyze, Regression, Linear 

b.  Masukkan variabel predictor ke kolom independen dan variabel response 

ke kolom dependen 

c. Klik save 

d. Centang bagian “Unstandardized” 

e. Klok Ok sampai jendela tertutup 

f. Abaikan Output dan Lihat ada sebuah variabel baru dengan nama 

“RES_1” 
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g. Klik Transform, Compute Variabel: Pada Kotak “Target Variabel” Isi 

dengan RES2. Pada kotak “Numeric Expression” ketikkan rumus: 

“ABS_RES(RES_1)” 

h. Abaikan output dan lihat ada variabel baru dengan nama “RES2” 

i. Klik Menu Analyze, Regression, Linear: Keluarkan SPMB dari kotak 

Variabel dependent dan masukkan variabel RES2 ke kotak Variabel 

dependent. 

j. Klik tombol save 

k. Cari “Unstandardized” 

l. Hilangkan centang Ok sampai jendela tertutup 

3.11. Analisa Data 

Menurut Moleong (2004), analisis data adalah proses 

mengorganisasikan dan mengurutkan data ke dalam pola, kategori, dan satuan 

uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan tempat dirumuskan hipotesis 

kerja seperti yang disarankan oleh data. 

Langkah-langkah analisis data menurut Miles dan Huberman (1992), adalah 

sebagai berikut:  

1. Pengumpulan data, yaitu mengumpulkan data di lokasi penelitian dengan 

melakukan observasi, wawancara, dan dokumentasi dengan menentukan 

strategi pengumpulan data yang dipandang tepat dan untuk menentukan 

fokus serta pendalaman data pada proses pengumpulan data berikutnya.  
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2. Reduksi data, yaitu sebagai proses seleksi, pemfokusan, pengabstrakan, 

transformasi data kasar yang ada di lapangan langsung, dan diteruskan 

pada waktu pengumpulan data, dengan demikian reduksi data dimulai sejak 

peneliti memfokuskan wilayah penelitian.  

3. Penyajian data, yaitu rangkaian organisasi informasi yang memungkinkan 

penelitian dilakukan. Penyajian data diperoleh berbagai jenis, jaringan 

kerja, keterkaitan kegiatan atau tabel.  

4. Penarikan kesimpulan, yaitu dalam pengumpulan data, peneliti harus 

menge rti dan tanggap terhadap sesuatu yang diteliti langsung di lapangan 

dengan menyusun pola-pola pengarahan dan sebab akibat.  

3.11.1. Analisis Data Deskriptif 

Sanusi (2011) menjelaskan analisis deskriptif merupakan statistik 

yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 

untuk membuat kesim pulan yang berlaku umum atau generalisasi.  

3.11.2. Analisis Regresi Linier Berganda 

Dalam penelitian ini analisis selanjutnya yang digunakan adalah 

analisis regresi linier berganda dengan alasan variabel bebas terdiri dari 

beberapa variabel. Berdasarkan hubungan dua variabel yang dinyatakan 

dengan persamaan liner dapat digunakan untuk membuat prediksi (ramalan) 

tentang besarnya nilai Y (variabel dependen) berdasarkan nilai X (variabel 

independent) tertentu. Ramalan (prediksi) tersebut akan menjadi lebih baik bila 
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tidak hanya memperhatikan satu variabel yang mempengaruhi sehingga 

menggunakan analisis regrasi liner berganda (Djarwanto, PS, 1989). 

3.11.3. Uji variabel secara bersama-sama (simultan) (uji –F) 

Menurut Sugiyono (2011 : 115), uji-F pada dasarya menunjukkan 

apakah semua variabel yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 

secara bersama - sama terhadap variabel terikat. Ho : b1 = b2 = b3 = 0 Artinya 

secara simultan tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel 

Kelompok Acuan (X1) dan Pengetahuan Produk (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y). Ha : b1≠ b2 ≠ b3 ≠0 Artinya secara bersama–sama terdapat 

pengaruh positif dan signifikan dari variabel kualitas produk (X1) dan variabel 

harga (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Kriteria: 

Ho diterima dan Ha ditolak bila Signifikasi hitung > 0,05 

Ho ditolak dan Ha diterima bila Signifikasi hitung < 0,05 

3.11.4. Uji signifikansi parsial (uji – t) 

Menurut Sugiyono (2011), uji-t menentukan seberapa besar pengaruh 

variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat. Ho: b1 = b2 Uji 

signifikansi parsial (uji – t)= b3 = 0 Artinya secara parsial tidak terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel Kelompok Acuan (X1) dan 

Pengetahuan Produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Ha : b1, b2, b3, 

≠ 0 Artinya secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari 

variabel Kelompok Acuan (X1) dan Pengetahuan Produk (X2) terhadap 

keputusan pembelian (Y). 
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Ho diterima dan Ha ditolak bila Signifikasi hitung > 0,05 

Ho ditolak dan Ha diterima bila Signifikasi hitung < 0,05 
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 BAB IV   

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil penelitian  

4.1.1. Sejarah Berdirinya Swalayan Basamalah  

Swalayan Basmalah adalah salah satu jenis usaha ritel milik 

Koperasi Pondok Pesantren Sidogiri (Kopontren) Sidogiri Pasuruan yang 

mana Kopontren Sidogiri ini adalah badan usaha milik pondok Pesantren 

Sidogiri. Jenis usaha ritel ini meminnliki manfaat yang sangat besar bagi 

pesantren, santri dan msyarakat. Bagi pesantren, keberadaan Kopontren 

Sidogiri sangat menunjang upaya kemandirian pesantren karena sebagian 

besar dari Sisa Hasil Usaha (SHU) Kopontren Sidogiri. Bagi santri, 

keberadaan Swalayan Basmalah selain menyediakan kebutuhan sehari-hari 

para santri, juga sebagai tempat belajar kemandirian, kewirausahaan dan 

pengabdian. Sedang bagi masyarakat, Swalayan Basmalah selain 

menyediakan keperluan sehari-hari masyarakat dengan harga yang kompetitif 

juga menjadi tempat kulakan bagi masyarakat yang memiliki usaha toko atau 

warung kelontong. 

Kopontren Sidogiri berdiri sejak 1961. Sejarah berdirinya berawal 

dari ikhtiar KA Sa‟doellah Nawawie selaku penanggung jawab dan ketua 

pengurus pondok Pesantren Sidogiri yang merintis berdirinya koperasi 

sebagai wadah untuk belajar kemandirian, wirausaha (entrepreneurship) dan 
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pengabdian bagi para santri. Kegiatan usaha pertamanya adalah membuka 

kedai dan warungkelontong di lingkungan pesantren yang menyediakan 

kebutuhan sehari-hari bagi para santri. Kopontren Sidogiri resmi berbadan 

hukum mulai 15 Juli 1997. Sejak saata itulah, Kopontren Sidogiri terus 

berkembang pesat. Berkat kemajuan Kopontren Sidogiri, maka mulai tahun 

2002 Pondok Pesantren Sidogiri mendapat predikat sebagai “Pesantren 

Wirausaha Pertama” 

Pada tahun 2016 Kopontren Sidogiri membuka unit baru sebanyak 

11 unit yang berada di Kota/Kabupaten/Provinsi: 1) Kabupaten Pasuruan 

Jawa Timur 2) Kabupaten Probolinggo Jawa Timur 3) Kabupaten Lumajang 

Jawa Timur 4) Kabupaten Jember Jawa Timur 5) Kabupaten Situbondo Jawa 

Timur 6) Kabupaten Bondowoso Jawa Timur 7) Kabupaten Banyuwangi Jaw 

Timur 8) Kota Surabaya Jawa Timur 9) Kabupaten Lamongan Jawa Timur 

10) Kabupaten Mempawah Kaimantan Barat. 

Total cabang Swalayan Basmalah yang dimiliki Kopontren Sidogiri 

sebanyak 86 cabang yang terdiri dari 73 cabang ritel (Swalayan) dan 13 

cabang Non Ritel (yang diistilahkan “Bisnis Pendukung”) seperti percetakan, 

kantin, digital print server pulsa, grinmotor, toko bangunan, busana dan lain-

lain, Muhyiddin (2017 

4.1.2. Gambaran Umum Responden 

Sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 110 responden.. Dari 

110 angket yang disebarkan kemudian berikut adalah penjelasan hasil analisis 

data kuesioner yaitu: 
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4.1.2.1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Berdasarkan jenis kelamin jumlah responden laki-laki sedikit 

mendominasi dibanding jumlah responden perempuan. Hal itu dapat 

diperjelas oleh gambar grafik dibawah ini:  

Gambar 4.1 

Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

         Sumber : data diolah peneliti, 2019 

Dari gambar 4.1 dapat diketahui bahwa responden berjenis kelamin 

laki-laki dengan persentase sebanyak 54% (59) responden berjenis kelamin 

laki-laki dan 46% (51) responden berjenis kelamin perempuan. Oleh karena 

itu dapat disimpulkan bahwa responden di swalayan Basmalah Rembang 

pada saat penelitian ini dilakukan didominasi oleh laki-laki.  

Hal ini tidak menggenalisir bahwa pengunjung laki-laki 

mendominasi dibanding pengunjung perempuan karena pada saat penelitian 

ini berlangsung ada beberapa responden yang datang sekeluarga dan 

responden mencukupkan diri dengan pemimpin keluarga / responden laki-

54% 

46% 

Jenis Kelamin 

laki-laki

perempuan
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laki yang mengisi kuisioner tersebut. Selain itu, masyarakat di sekitar lokasi 

penelitian ini dilakukan memiliki kecenderungan dalam pengambilan 

keputusan pembelian bergantung pada laki-laki. 

4.1.2.2 Profil Responden Berdasarkan Tingkatan Usia 

Berdasarkan usia jumlah responden dengan tingkat usia 21 sampai 

30 tahun mendominasi dibandingkan dari jumlah responden dengan tingkat 

usia yang lain. Hal itu dapat diperjelas oleh gambar grafik dibawah ini: 

Gambar 4.2 

Profil Responden Berdasarkan Jenis Usia 

      Sember : data diolah peneliti, 2019 

Berdasarkan gambar 4.2 tersebut dapat diketahui bahwa usia 

responden kurang dari 20 tahun 22%, usia 21-30 sebanyak 42%, usia 31-40 

sebanyak 28% dan usia lebih dari 40 tahun sebanyak 12%.  Dari data tersebut 

memberikan pemahaman bahwa pengunjung dengan usia 21 sampai 30 tahun 

mendominasi jumlah responden saat penelitian ini dilakukan. 

22% 

42% 

28% 

12% 

Usia  

krg 20

21-30

31-40

lbh 40
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Hal ini terjadi disebabkan pada usia 21 sampai 30 tahun masyarakat 

di lokasi penelitian lebih bisa berfikir terbuka dan lebih konsumtif 

dibandingkan dengan usia diatasnya yang lebih berfikir konservatif. 

Sedangkan untuk usia di bawah 20 tahun masih tidak terlalu konsumtif 

disebabkan masih banyak di usia tersebut yang belum bekerja, sehingga 

tingkat konsumtifitasnya terbatasi oleh kemampuan finansialnya. 

4.1.2.2. Profil Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir 

Berdasarkan tingkat pendidikan jumlah responden dengan tingkat 

pendidikan lulusan SMA mendominasi dibandingkan lulusan tingkat 

pendidikan lain. Hal itu dapat diperjelas oleh gambar grafik dibawah ini:   

Gambar 4.3 

Profil Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir 

      Sumber : Data Diolah Peneliti, 2019 

Dari gambar 4.3 tersebut dapat diketahui bahwa strata pendidikan 

responden Swalyan Basmalah Rembang Pasuruan adalah 7% responden 

berpendidikan terakhir tingkat SD, 22% responden berpendidikan terakhir 

7% 

22% 

57% 

14% 

Pendidikan 

SD

SMP

SMA

PT
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SMP, 57% responden berpendidikan terakhir SMA, dan 14% responden 

berpendidikan terakhir perguruan tinggi.  

Hal ini terjadi disebabkan lokasi penelitian ini dilakukan dekat 

dengan kawasan industri. Dan tingkat lulusan SMA merupakan standar 

minimal untuk bisa bekerja di kawasan industri tersebut. 

4.1.2.3. Profil Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Per Bulan 

Berdasarkan rata-rata pendapatan/bulan jumlah responden dengan 

pendapatan 2 juta kebawah mendominasi dibandingkan responden dengan 

tingkat pendapatan yang lain. Berikut gambaran rinciannya: 

Gambar 4.4 

Profil Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Per Bulan 

      Sumber : Data Diolah Peneliti, 2019 

Dari gambar 4.4 tersebut diketahui rata-rata penghasilan perbulan 

adalah kurang dari Rp 2.000.000,00 (dua juta rupiah). Rincian dari gambar 

trsebut yaitu  76% responden berpenghasilan kurang dari Rp 2.000.000,00, 

22% responden berpenghasilan sebanyak Rp 2.100.000,00 – 4.000.000,00, 

76% 

22% 

1% 1% 

Penghasilan 

0-2 juta

2-4 juta

4-6 juta

>lbh 6 juta
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1% responden berpenghasilan Rp 4.100.000,00 – 6.000.000,00. Dan 1% 

responden berpenghasilan lebih dari Rp 6.000.000,00. 

Alasan utama terjadinya fenomena ini disebabkan lokasi tempat 

penelitian ini dilakukan didominasi oleh masyarakat dengan tingkat 

perekonomian menengah kebawah. 

4.1.3. Uji Instrumen  

a. Uji Validitas 

Uji Validitas adalah suatu uji yang dilakukan untuk menilai 

valid atau sahnya suatu kuesioner. Dalam pengujian ini dilakukan 

dengan alat bantu software SPSS versi 22. Tolak ukur kevalidan adalah 

dengan melihat nilai signifikansi. Kuesioner dikatakan valid atau sah 

jika nilai signifikansi (p value) < 0.05 

Tabel 4.1 

Ringkasan Uji Validitas 

No Variabel Item Sig Keterangan 

 

1 Islamic Branding (X1) IB1 0,000 Valid 

2  IB2 0,000 Valid 

3  IB3 0,000 Valid 

4  IB4 0,000 Valid 

5  IB5 0,000 Valid 

6  IB6 0,000 Valid 

7 Religiusitas (X2) R1 0,000 Valid 

8  R2 0,000 Valid 

9  R3 0,000 Valid 

10  R4 0,000 Valid 

11  R5 0,000 Valid 

12  R6 0,000 Valid 

13  R7 0,000 Valid 

14  R8 0,000 Valid 

15 Keputusan Pembelian (Y) KP1 0,000 Valid 

16  KP2 0,000 Valid 

17  KP3 0,000 Valid 
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18  KP4 0,000 Valid 

19  KP5 0,000 Valid 

20  KP6 0,000 Valid 
                 Sumber : Data Diolah Peneliti, 2019 

Berdasarkan tabel ringkasan uji vaiditas diatas, baik variabel 

dependen maupun variabel independen memiliki nilai signifikansi 

sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa item pertanyaan pada 

kuesioner tersebut adalah sah atau valid karena memiliki derajat 

dignifikansi kurang dari 0,05. Dengan demikian instrumen yang 

digunakan dalam item kuesioner ini dapat digunakan sebagai tolak ukur 

keputusan pembelian di Swalayan Basmalah. 

b. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas adalah suatu uji yang digunakan untuk 

mengukur tingkat reliabilitas atau kehandalan jawaban seseorang atas 

pertanyaan apakah  konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Tolak 

ukur yang digunakan dalam uji reliabilitas ini adalah dengan melihat 

derajat Cronbach‟s Alpha. Jika Cronbach‟s Alpha lebih dari 0,6 maka 

item kuesioner tersebut dikatakan reliabel. 

Tabel 4.2 

Ringkasan Uji Reliabilitas 

No Variabel Item Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

 

1 Islamic Branding (X1) IB1 0.877 Reliabel 

2  IB2 0.847 Reliabel 

3  IB3 0.828 Reliabel 

4  IB4 0.866 Reliabel 

5  IB5 0.832 Reliabel 

6  IB6 0.872 Reliabel 

7 Religiusitas (X2) R1 0.905 Reliabel 

8  R2 0.923 Reliabel 
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9  R3 0.888 Reliabel 

10  R4 0.919 Reliabel 

11  R5 0.917 Reliabel 

12  R6 0.891 Reliabel 

13  R7 0.889 Reliabel 

14  R8 0.881 Reliabel 

15 Keputusan Pembelian (Y) KP1 0.858 Reliabel 

16  KP2 0.852 Reliabel 

17  KP3 0.815 Reliabel 

18  KP4 0.833 Reliabel 

19  KP5 0.864 Reliabel 

20  KP6 0.833 Reliabel 
              Sumber : Data Diolah Peneliti, 2019 

Dari ringkasan uji reliabilitas diatas dapat diketahui bahwa 

kesemua variabel dependen dan independen memiliki nilai Cronbach‟s 

Alpha lebih dari 0,6. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa item 

kuesioner memiliki kehandalan atau kestabilan jawaban.  

4.1.4. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui residual model 

regresi yang diteliti berdistribusi normal ataukah tidak. Metode yang 

digunakan dalam menguji normalitas adalah dengan menggunakan uji 

Kolmogorof-Smirnov dengan Software SPSS. Tolak ukur yang 

digunakan adalah adalah jika hasil uji kolmogorof-smirnov 

menunjukkan angka signifikansi lebih dari 0,05 maka asumsi 

normalitas terpenuhi. 

 

 

Tabel 4.3 
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Uji normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 
110 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 2.87292029 
Most Extreme Differences Absolute .070 

Positive .063 
Negative -.070 

Test Statistic 
.070 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

Dari tabel 4.3 diatas diketahui bahwa nilai signifikansi uji 

kolmogorof-smirnov menunjukkan angka 0,200. Dengan demikian 

maka asumsi normalitas terpenuhi dan tidak terjadi gangguan asumsi 

normalitas yang berarti data yang digunakan berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi (hubungan kuat) antar variabel bebas 

atau variabel independen. Model regresi  yang baik seharusnya tidak 

terjadi ko relasi yang kuat diantara variabel bebas atau istilahnya tidak 

terjadi gejala multkolinieritas. Untuk mendeteksi adanya 

multikolinieritas dapat dilihat melalui variance inflation factor (VIF). 

Jika nilai VIF > 10, maka terjadi multikolinieritas. Dan sebaliknya 

apabila VIF < 10 maka tidak terjadi mutikolinieritas. 
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Tabel 4.4 

Uji Multikolinieritas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 1.936 1.366  1.417 .159   

Islamic_brandi

ng 
.534 .108 .528 4.944 .000 .263 3.801 

Religiiusitas .213 .070 .326 3.050 .003 .263 3.801 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

 

Dari tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa nilai VIF dari 

variabel Islamic branding adalah sebesar 3,801 dan nilai VIF dari 

variabel religiusitas adalah sebesar 3,801. Kesemua variabel variabel 

independen tersebut memiliki VIF kurang dari 10. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel Islamic branding dan religiusitas tersebut 

bebas dari gejala multikolinieritas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan utuk menguji apakah regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Uji heteroskedastisitas dapat dilihat 

menggunakan grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat dengan 

residu, jika grafik plot menunjukkan suatu pola titik yang bergelombang 

atau melebar kemudian meyempit, maka  dapat disimpukan bahwa 

terjadi heteroskedastisitas, tetapi jika grafik plot tidak membentuk pola 
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yang jelas, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Ghozali (2005) dalam 

Fithrati (2016).  

Tabel 4.5 

Uji Heteroskedastisitas 

         

Dari grafik scatterplot di atas, terlihat bahwa titik-titik 

menyebar secara acak dan tersebar baik di atas maupun di bawah angka 

nol pada sumbu Y. hal ini dapat disimpukan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga model regresi layak 

dipakai untuk memprediki keputusan pembelian berdasarkan variabel 

bebasa yaitu Islamic branding dan religiusitas. 

d. Uji Autokorelasisi 

Atokoreasi adalah suatu keadaan dimana terdapat suatu korelasi 

(hubungan) antara residual tiap seri. Pemeriksaan autokorelasi 

menggunakan metode Durbin-Watson, dimana jika nilai d dekat dengan 

2, maka asumsi tidak terjadi autokorelasi terpenuhi. 
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Tabel 4.6 

Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .824
a
 .679 .673 2.900 1.928 

a. Predictors: (Constant), Religiiusitas, Islamic_branding 

b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

Dari tabel 4.6 diatas, diperoleh nilai Durbin-Watson sebesar 

1,928. Kemudian nilai tersebut dibandingkan tabel durbin Watson pada 

signifikansi 0,05. Adapun jumah variabel independen adalah 2 atau “k = 

2, sementara jumlah sampel adalah 110 atau “N” = 110, maka (k;N) = 

(2;110) kemudian kita lihat pada tabel durbin Watson. Pada tabel durbin 

Watson diketahui nilai dL adalah 1,6708 dan dU 1,7074. Nilai durbin 

Watson sebesar 1,928 lebih besar dari batas dU yakni 1,7074 dan kurang 

dari (4-dU) 4-1,7074  = 2,2926. Maka sebagaimana dasar pengambilan 

keputusan pada uji autokorelasi di atas, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terdapat masalah autokorelasi. 

4.1.5. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi adalah analisis tentang hubungan linier antara 

variabel dependen dengan variabel independen. dalam analisis regresi akan 

dikembangkan sebuah estimating equation (persaman regresi) yaitu sebuah 

formula matematika yang mencari niai variabel dependen dan nilai variabel 

independen yang diketahui. Analisa regresi digunakan terutama untuk 
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tujuan ramalan, dimana dalam model tersebut terdapat variabel dependen 

dan variabel independen. 

Tabel 4.7 

Uji Regresi Berganda 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .824
a
 .679 .673 2.900 

a. Predictors: (Constant), Religiiusitas, Islamic_branding 

b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

Uji determinasi menunjukan bahwa nilai R Square. 0.679 hal ini 

menunjukan bahwa Islamic branding dan religiusitas berpengaruh 67,9% 

terhadap keputusan pembelian dan sisanya 32,1% dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak diteliti. Standart error of estimate (SEE) dalam tabel ini 

adalah 2,900. Semakin kecil nilai SEE akan membuat model regresi 

semakin tepat dalam memprediksi variabel dependen. 

Tabel 4.8 

Uji Regresi Beganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.936 1.366  1.417 .159 

Islamic_branding .534 .108 .528 4.944 .000 

Religiiusitas .213 .070 .326 3.050 .003 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
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Hasil uji Regresi Linear berganda menunjukan bahwa : 

Model regresi liner berganda yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

Y= 1,936 + 0,534X1 + 0,213X2  

Dimana: 

Y  = Keputusan Pembelian 

X1 = Islamic Branding 

X2 = Religiusitas 

4.1.6. Uji Hipotesis  

a. Uji Simultan (Uji F) 

Uji simultan adalah uji untuk melihat bagaimana pengaruh 

semua variabel bebas yang sedang diteliti secara bersama-sama terhadap 

variabel terikat dengan melihat tabel anova pada kolom F.  

Tabel 4.9 

Uji Simultan (Uji F) 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1906.214 2 953.107 113.358 .000
b
 

Residual 899.650 107 8.408   

Total 2805.864 109    

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Religiiusitas, Islamic_branding 

Tabel Uji F menunjukan  bahwa nilai Fhitung sebesar 113,358 

dengan tingkat (sig) 0.000 atau dapat nilai signifikansi 0.000  lebih kecil 

dari nilai probabilitas 0.005. artinya bahwa secara bersama-sama variabel 

bebas yang terdiri dari Isamic branding (X1) dan religiusitas (X2) secara 
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besama-sama berpegaruh signifikan terhadap vaiabel keputusan 

pembelian (Y). 

b. Uji Parsial (Uji t) 

Uji parsial adalah uji yang dilakukan untuk melihat pengaruh 

variabel-variabel bebas secara tersendiri terhadap variabel terikat dengan 

melihat tabel Coefficients pada kolom t. 

Tabel 4.10 

Uji Parsial (Uji t) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.936 1.366  1.417 .159 

Islamic_branding .534 .108 .528 4.944 .000 

Religiiusitas .213 .070 .326 3.050 .003 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

 

Untuk menguji secara parsial digunakan uji t yaitu untuk 

menguji secara parsial variabel bebas terhadap variabel terikat. Dari tabel  

di atas dapat diketahui : 

1). Uji t terhadap variabel Islamic branding (X1) didapatkan thitung sebesar 

4,944 dengan signifikansi t sebesar 0,000.karena signifikansi t lebih kecil 

dari 5% (0,000 < 0,05), maka secara parsial variabel Islamic branding 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) 



92 
 

 

2). Uji t terhadap variabel religiusitas (X2) didapatkan thitung sebesar 3,050 

dengan signifikansi t sebesar 0,003.karena signifikansi t lebih kecil dari 

5% (0,000 < 0,05), maka secara parsial variabel religiusitas berpengaruh 

secara signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 

4.2. Pembahasan  

Pembahasan dalam penelitian ini didasarkan pada hasil penelitian 

yang telah diuraikan sebelumnya. Pembahasan ini ditujukan untuk menjawab 

hipotesis penelitian yang telah diajukan.  

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah ada pengaruh antara 

Islamic Brading dan religisitas terhadap pengambilan keputusan pembelian 

pada swalayan Basmalah . Berdasarkan data penelitian yang telah dianalisis 

kemudian dilakukan diskusi tentang hasil penelitian dari aspek teoritis dan 

praktiknya, maka dila kukan pembahasan tentang hasil penelitian tersebut. 
 

4.2.1. Pengaruh Variabel Islamic Branding Terhadap Keputusan Pembelian 

Secara parsial 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan software SPSS versi 22 nilai 

didapatkan thitung pada variabel Islamic Branding sebesar 4,944 lebih besar 

dari pada ttabel yakni sebesar 1,9824 dan arah koefisiennya positif. Maka 

dapat disimpulkan variabel Islamic branding berpengaruh positif pada 

keputusan pembelian. Karena nilai sig variabel Islamic branding (0,000) 

lebih kecil dari derajat kesalahan (0,05) maka pengaruh Islamic branding 

terhadap keputusan pembelian dinyatakan signifikan. 

Hal ini memberikan pemahaman bahwa Islamic branding yang 

diusung oleh Swalayan Basmalah dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
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konsumen terhadap swalayan tersebut. Artinya semakin kuat nilai-nilai 

keislaman yang ditunjukkan oleh swalayan dapat meningkatkan keputusan 

konsumen untuk membeli produk Swalayan tersebut. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu 

yang mengemukakan adanya pengaruh antara Isamic Branding terhadap 

keputusan konsumen dalam membeli suatu produk, diantaranya penelitian 

Utami (2017) dan Fitria (2017). Kedua penelitian ini menghasilkan 

kesimpulan yang sama dalam penelitiannya yakni terdapat pengaruh 

signifikan positif antara Islamic branding dan keputusan konsumen dalam 

membeli produk. Berbanding terbalik dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Prastiwi (2018) yang menyimpulkan tidak adanya pengaruh Islamic 

branding pada keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. 

Branding bukanlah pertarungan untuk menentukan siapa yang dapat 

membuat produk lebih baik, akan tetapi siapa yang dapat menciptakan 

persepsi lebih baik, demikian yang disampaikan oleh Tai (2012). Hasil 

penelitian ini dapat menjadi penguat bagi teori tersebut dan menjadi 

gambaran nyata bahwa Swalayan Basmalah sanggup memberikan persepsi 

terbaik dalam benak konsumen melalui Islamic brandingnya terbukti 

Swalayan Basmalah mampu bertahan bahkan terus berkembang di tengah 

banyaknya perusahaan ritel yang gulung tikar. 

Di samping itu salah satu faktor yang mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian adalah faktor budaya. Yang mana salah satu sub 

budaya adalah agama. Sehingga sangat wajar ketika suatu swalayan 
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mengusung islamic branding, umat Islam akan lebih tertarik untuk berbelanja 

di swalayan tersebut karena merasa aman untuk mengkonsumsi produk-

produk di swalayan tersebut tanpa ada kekhawatiran tercederainya prinsip-

prinsip dalam agama yang dianut yaitu Islam. 

Artinya :“sesungguhnya telah ada pada (diri)) Rasulullah 

(Muhammad) itu suri tauladan yang baik bagimi”. (Al Ahzab : 61) 

 

Rasulullah merupakan contoh nyata bagaimana cara membangun 

brand dan menanamkan positioning di benak konsumen dan rekan bisnisnya 

sebagaimana yang disampaikan oleh Gunara (2008) yaitu dengan 

menampilkan nilai-nilai keislaman di dalam kegiatan bisnisnya seperti 

kejujuran, tanggung jawab dan sopan santun. Sehingga hal inilah yang 

menjadi nilai lebih yang dipsepsikan oleh konsumen atau rekan bisnis 

Rasulullah. 

4.2.2. Pengaruh Variabel Religiusitas Terhadap Keputusan Pembelian 

Secara Parsial 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan software SPSS versi 22 nilai 

thitung untuk variabel religiusitas sebesar 3,050 lebih besar dari pada ttabel yakni 

sebesar 1,9824 dan arah koefisiennya positif. Maka dapat disimpulkan 

variabel religiusitas berpengaruh positif pada keputusan pembelian. Karena 

nilai sig variabel religiusitas (0,000) lebih kecil dari derajat kesalahan (0,05) 

maka pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian dinyatakan 

signifikan. 
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Hal ini memberikan pemahaman bahwa religiusitas yang dimiliki 

oleh konsumen Swalayan Basmalah dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian produk terhadap ritel tersebut. Artinya semakin kuat nilai-nilai 

keislaman (religiusitas) yang dimiliki oleh konsumen Swalayan Basmalah 

dapat meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli produk di swalayan 

tersebut.  

Penelitian Rohmatun dan Dewi (2017), dan penelitian Putra (2018) 

meneliti tentang pengaruh religiusitas terhadap keputusan konsumen dalam 

membeli produk. Hasil kedua penelitian tersebut menghasilkan kesimpulan 

yang sama yakni bahwa religiusitas mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan pembelian suatu produk. Berbeda dengan hasil penelitian, widya 

(2018) dan Pradani & Sri Setya Iriani (2018) yang juga melakukan penelitian 

dengan variabel  religiusitas. Hasil yang didapatkan dalam dua penelitain ini 

adalah bahwa religiusitas tidak berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

dalam membeli suatu produk. 

Aktivitas beragama bukan hanya terjadi ketika seseorang 

melakukan perilaku ritual (beribadah), tetapi juga ketika melakukukan 

aktivitas yang lain yang didorong oleh kekuatan supranatural. Islam 

menyuruh umatnya untuk beragama (atau berislam) secara menyeluruh (QS 

2: 208). Setiap muslim, baik dalam berpikir, bersikap maupun bertindak, 

diperintahkan untuk selalu menekankan nilai-nilai islam di dalamnya. Dalam 

melakukan aktifitas ekonomi, sosial, politik atau aktivitas apapun seorang 

muslim diperintahkan untuk melakukannya dalam rangka beribadah kepada 
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Allah. Di mana pun dan dalam keadaan apapun, setiap muslim hendaknya 

berislam, Ancok & Djamaludin (2011). 

Di samping itu, faktor yang dpat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen adalah faktor pribadi meliputu life style (gaya hidup) 

yang mana umat Islam cenderung akan memilih gaya hidup yang islami. 

Tidak terkecuali dalam memilih barang yang akan dikonsumsi. Di sini 

Swalayan basmalah memenuhi kebutuhan akan gaya hidup Islami yang 

diharapkan oleh konsumen. Gaya hidup Islami dalam mengkonsumsi produk 

setidaknya sesuai dengan aturan di dalam Al Quran yaitu mengkonsumsi 

produk yang halal dan baik. Sebagaimana dalam surat Al Baqarah ayat 168 

berikut : 

ۚ

Artinya :“Wahai manusia, makanlah dari apa yang ada di bumi 

yang halal lagi baik, dan janganlah mengikuti langkah-langkah syetan, 

sesungguhnya dia adalah musuh yang nyata bagimu.” 

 

4.2.3. Pengaruh Variabel Islamic Branding Dan Religiusitas Terhadap 

Keputusan Pembelian Secara Simultan 

Berdasarkan hasil perhitungan dengan software SPSS versi 22 nilai 

Fhitung untuk Islamic Branding dan religiusitas sebesar 113,358 dan  nilai sig 

kedua variabel tersebut 0,000  lebih kecil dari derajat kesalahan (0,05)  maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel bebas yang berupa Islamic 

branding dan religiuitas dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara 

simultan. 
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Hal ini memberikan pemahaman bahwa Islamic branding yang 

diusung oleh swalayan Basmalah dan religiusitas konsumen secara bersama-

sama dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada Swalayan Basmalah. 

Sehingga ketika dua hal tersebut meningkat dapat mengakibatkan keputuan 

pembelian konsumen juga meningkat.   
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BAB V 

 PENUTUP  

5.1. Kesimpulan  

Hasil dari perhitungan statistik dengan menggunakan alat SPSS 22 

menyatakan bahwa: 

1.  Variabel independen berupa Islamic Branding secara pasrsial dapat 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel dependen, 

yaitu Keputusan Pembelian. Hasil ini memberikan pemahaman bahwa 

semakin baik  swalayan Basmalah cabang Rembang dalam menerapkan 

Islamic Branding, maka keputusan pembelian terhadap swalayan tersebut 

akan semakin meningkat. 

2. Pada hasil perhitungan variabel Religiusitas ditemukan hasil yang sama 

dengan variabel sebeleumnya, yaitu secara parsial variabel independen 

beruapa Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sehingga memberikan pemahaman. Semakin 

Religius seorang konsumen swalayan Basmalah cabang Rembang, maka 

semakin meningkat keputusan pembelian atas swalayan Basmalah cabang 

Rembang. 

3. Hasil yang sama juga ditunjukan pada uji simultan yang menunjukan 

bahwa kedua variabel independen ini, yaitu Islamic Branding dan 

Religiusitas secara bersama – sama berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Pemahaman yang dapat diambil dari hasil 
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ini adalah bahwa semakin baik swalayan Basmalah cabang Rembang 

dalam menerapkan Islamic Branding  dan semakin Religius seorang 

konsumen swalayan Basmalah cabang Rembang secara bersama – sama 

dapat meningkatkan keputusan pembelian terhadap swalayan Basmalah 

cabang Rembang. 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas saran yang bisa diberikan oleh 

peneliti adalah sebagai berikut : 

1. Bagi pengelola Swalayan Basmalah cabang Rembang diharapkan dapat 

meningkatkan citra Islamic Brandingnya, dengan cara meningkatkan 

pelayanan dengan menampakkan nilai-nilai keislaman, seperti pegawai 

swalayan Basmalah cabang Rembang lebih ramah kepada konsumen, 

pegawai swalayan Basmalah cabang Rembang lebih responsif dalam 

mengarahkan /  menunjukan konsumen menuju barang yang dicari. Karna 

memang hal – hal inilah yang diharapkan konsumen dan dapat 

meningkatkan keputusan pembelian pada swalayan Basmalah cabang 

Rembang ini. 

2. Bagi pengelola swalayan Basmalah cabang Rembang diharapkan responsif 

dalam melihat kenyataan bahwa konsumen – konsumen swalayan 

Basmalah cabang Rembanga dalah orang – orang yang memiliki tingkat 

Religiusitas tertentu. Sehingga dalam meluncurkan program pemasaran, 

sebisa mungkin sesuai dengan konsumen – konsumen swalayan Basmalah 
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cabang Rembang yang religius ini. Seperti mengadakan promo barang – 

barang kebutuhan lebaran atau undian berhadiah hewan Qurban. 

3. Bagi penelitian selanjutnya hendaknya menambah variabel lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. Variabel yang disarankan peneliti adalah 

variabel harga dan promosi untuk mengetahui tanggapan lebih lanjut 

konsumen swalayan Basmalah cabang Rembang dalam menetapkan 

keputusan pembelianya.  
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Lampiran 1. Surat Keterangan Penelitian Selesai

 

 



 
 

 
 

Lampiran 2 . Kuesioner Penelitian. 

  Malang,     Maret 2019 

Hal  : Permohonan       

Yth Bapak/Ibu/Saudara 

di tempat. 

Assalamu‟alaikum Wr. Wb 

Bersama ini saya M. Affan Amin mahasiswa Fakultas Ekonomi UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang menyampaikan kuesioner penelitian dengan judul 

“Pengaruh Islamic Branding Dan Religiusitas Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Pada Swalayan Basmalah Sidogiri Pasuruan”. 

Adapun data yang bapak/ibu/saudara berikan  adalah semata-mata untuk 

proses penelitian saya lebih lanjut dan akan saya jaga kerahasiaannya. Untuk itu, 

mohon kesediaan bapak/ibu/saudara untuk mengisi kuesioner tersebut dengan 

lengkap dan jujur. 

Atas perhatian dan kerjasamanya dihaturkan terima kasih. 

Wassalamu‟alaikum Wr. Wb. 

           Hormat Saya 

                   Peneliti  

 

                                                                                                          M. Affan Amin  

                                                                                                          NIM. 15510191 

  



 
 

 
 

A. Identitas Responden 

Mohon bapak/ibu/saudara bersedia  mengisi daftar  isian  berikut dengan cara  

menjawab atau memberi tanda ceklis (√) atau silang (X) sesuai dengan keadaan yang 

sebenarnya. 

Nama              :  ..................................................................................................... 

Alamat            : ...................................................................................................... 

Usia                 : ..................................................................................................... 

Jenis Kelamin   : .......... .......................................................................................... 

Pendidikan      : SD/MI 

  SLTP/SMP/MTS 

  SLTA/SMA/MA 

  Perguruan Tinggi 

Pekerjaan        : PNS 

 Karyawan Swasta 

 Wiraswasta 

 Ibu Rumah Tangga 

 Lainnya 

 

Penghasilan  : 0 – 2 juta      2 – 4 juta 

                          4 – 6 juta      > 6 juta 

 

 

 

 

 

  



 
 

 
 

B. Petunjuk Pengisian 

1. Mohon bapak/ibu/saudara  untuk  menjawab pertanyaan  sesuai  dengan  

pendapat bapak/ibu/saudara dengan cara memberi tanda ceklis (√) atau silang 

(X) pada jawaban yang dianggap sesuai pendapat anda. 

2. Adapun kategori pilihan jawaban sebagai berikut: 

       SS: Sangat Setuju  TS: Tidak Setuju 

       S: Setuju   STS: Sangat Tidak Setuju 

       N: Netral       

3. Bacalah pertanyaan dengan seksama, kemudian tentukan  jawaban  yang 

dianggap paling sesuai dengan keadaan dan kondisi bapak/ibu/saudara. 

 

  



 
 

 
 

1. Islamic Branding. 

No Pernyataan SS S N TS STS 

a. Isamic By Compience 

1 Swalayan Basmalah Tidak menjual barang 

yang diharamkan oleh syari‟at. 

     

2 Nama swalayan “Basmalah”  memberi 

gambaran bahwa semua produk yang dijual 

adalah halal. 

     

b. Islamic By Origin 

3 a. Swalayan Basmalah milik Pondok Pesantren 

Sidogiri, jadi produk-produk yang dijual  

pasti islami. 

     

4 b. Para karyawan merupakan alumni Pondok 

Pesantren Sidogiri, jadi pelayanannya pasti 

islami. 

     

c. Islamic By Costumer 

5 Produk-produk yang dijual di Swalayan 

Basmalah  telah bersertifikasi halal. 

     

6 Produk-produk pakaian yang dijual di 

Swalayan Basmalah  telah sesuai dengan 

aturan islam. 

     

  

 



 
 

 
 

 

 

2. Religiusitas 

No Pernyataan SS S N TS STS 

a. Dimensi Keyakinan 

1 Allah memerintah umat muslim untuk 

mengkonsumsi produk-produk yang halal. 

     

2 Mengkonsumsi produk yang haram 

merupakan perbuatan dosa. 

     

b. Dimensi Pengalaman 

3 Ketika saya melakukan suatu dosa, maka diri 

saya akan merasa bersalah dan tidak nyaman. 

     

4 Saya merasa tenang berbelanja di Swalayan 

Basmalah, karna produk-produknya yang 

dijamin halal. 

     

c. Dimensi Pengetahuan Agama 

5 Mengkonsumsi produk yang mengandung zat 

babi merupakan suatu yang diharamkan. 

     

6 Suatu barang yang dibeli, akan halal 

dikonsumsi apabila akadnya dilakukan 

dengan benar. 

     

d. Dimensi Pengalaman Dan Konsekuensi 

7 Apabila saya menolong orang lain yang 

kesusahan, saya yakin Allah akan menolong 

saya di saat saya dalam kesusahan. 

     

8 Dengan menyumbangkan sebagian harta kita, 

harta kita akan semakin bertambah. 

     

 

 

 



 
 

 
 

3. Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S N TS STS 

a. Faktor Budaya 

1 a. Konsep Swalayan Basmalah sesuai dengan 

nilai-nilai keislaman. 

     

2 Saya yakin bahwa semua produk di Swalayan 

Basmalah halal.  

     

b. Faktor Sosial 

3 Saya berbelanja di Swalayan Basmalah 

karena orang-orang yang faham agama 

banyak yang berbelanja di Basmalah. 

     

4 Membeli produk di Swalayan Basmalah 

karena rekomendasi dari keluarga. 

     

c. Faktor Pribadi 

5 Berbelanja di Swalayan Basmalah karena 

menyukai gaya hidup yang islami. 

     

6 Belanja di Basmalah agar mendapatkan 

keberkahan Pondok Pesantren Sidogiri 

     

 

  



 
 

 
 

Lampiran 3. Tabulasi data penelitian.  

Islamic  Branding. 

no  
islamic branding  

Total  
IB 1 IB 2 IB 3 IB 4 IB 5 IB 6 

1 5 5 4 5 5 4 28 

2 4 5 5 5 5 5 29 

3 5 5 4 5 4 4 27 

4 5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 4 5 29 

6 5 5 5 5 5 5 30 

7 5 5 4 4 5 5 28 

8 5 5 5 5 5 5 30 

9 5 5 5 5 5 5 30 

10 4 4 4 4 4 4 24 

11 3 3 1 4 1 4 16 

12 4 4 1 3 1 4 17 

13 3 3 2 3 1 3 15 

14 3 4 2 5 1 3 18 

15 3 3 1 3 2 3 15 

16 3 3 2 4 1 4 17 

17 4 3 1 5 1 3 17 

18 5 4 3 4 3 4 23 

19 5 5 2 3 2 3 20 

20 3 3 3 3 2 3 17 

21 5 5 4 5 5 5 29 

22 5 5 5 5 5 5 30 

23 5 5 4 4 4 4 26 

24 5 5 5 5 5 5 30 

25 4 4 4 4 4 4 24 

26 5 5 5 5 5 5 30 

27 2 5 5 5 4 5 26 

28 5 4 4 3 4 3 23 

29 5 4 5 5 5 4 28 

30 5 5 5 5 5 5 30 

31 4 4 2 4 1 4 19 

32 3 3 2 3 1 3 15 

33 4 5 1 3 2 3 18 

34 3 3 1 4 1 3 15 

35 4 3 3 3 3 3 19 



 
 

 
 

36 3 4 2 5 2 5 21 

37 3 3 3 3 2 3 17 

38 3 3 1 4 3 4 18 

39 4 5 1 3 1 3 17 

40 5 3 1 4 2 4 19 

41 5 5 5 5 5 5 30 

42 4 4 4 3 4 4 23 

43 5 5 5 5 5 5 30 

44 5 5 4 5 5 4 28 

45 5 5 5 5 4 4 28 

46 5 4 2 3 4 3 21 

47 4 4 4 3 4 3 22 

48 5 5 5 4 5 2 26 

49 5 5 5 5 5 5 30 

50 4 4 4 4 4 4 24 

51 5 3 2 3 2 3 18 

52 3 3 2 3 1 3 15 

53 3 3 1 3 1 3 14 

54 3 3 2 3 1 4 16 

55 5 4 2 3 3 3 20 

56 3 3 2 4 1 4 17 

57 3 4 1 3 1 5 17 

58 3 3 1 4 1 3 15 

59 4 3 2 3 2 3 17 

60 3 3 1 3 1 3 14 

61 4 4 4 4 4 4 24 

62 5 5 5 3 1 4 23 

63 5 4 3 3 4 4 23 

64 5 5 4 3 4 3 24 

65 5 5 5 4 4 5 28 

66 5 5 5 4 4 4 27 

67 5 5 4 3 5 5 27 

68 5 5 5 5 5 4 29 

69 5 5 5 5 5 5 30 

70 3 5 5 5 5 5 28 

71 5 5 5 5 5 5 30 

72 5 4 4 3 4 3 23 

73 5 5 4 4 4 3 25 

74 5 4 4 3 4 3 23 

75 5 5 4 4 4 5 27 

76 2 4 3 4 4 4 21 



 
 

 
 

77 5 5 5 5 5 5 30 

78 1 5 4 4 4 5 23 

79 5 5 4 4 5 4 27 

80 5 5 5 5 5 4 29 

81 5 4 4 4 4 3 24 

82 5 3 3 4 4 3 22 

83 5 5 5 5 5 5 30 

84 5 5 5 5 5 5 30 

85 5 5 4 4 5 4 27 

86 5 5 5 5 5 5 30 

87 4 4 3 4 4 3 22 

88 5 4 4 4 4 4 25 

89 5 5 5 4 5 3 27 

90 5 5 5 5 3 4 27 

91 5 5 5 4 4 4 27 

92 4 4 4 4 4 4 24 

93 4 4 5 4 5 4 26 

94 4 4 4 4 4 4 24 

95 4 4 3 4 4 5 24 

96 5 5 5 5 5 5 30 

97 2 4 4 4 4 4 22 

98 5 5 4 4 3 4 25 

99 5 5 5 5 5 5 30 

100 4 4 4 4 4 4 24 

101 4 4 5 4 4 4 25 

102 5 5 5 4 4 4 27 

103 5 5 4 4 4 4 26 

104 5 5 5 5 5 5 30 

105 5 5 4 5 5 5 29 

106 5 5 5 4 5 4 28 

107 4 4 4 4 4 4 24 

108 5 5 5 5 4 5 29 

109 5 5 5 4 4 4 27 

110 5 5 5 5 5 5 30 

 

  



 
 

 
 

Religiusitas.  

no  
religiusitas 

total  
R 1 R 2 R 3 R 4 R 5 R 6 R 7 R 8  

1 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

4 5 1 4 4 2 5 4 4 29 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

11 3 3 1 4 3 1 1 1 17 

12 3 3 1 3 4 3 2 3 22 

13 3 4 2 3 3 1 1 1 18 

14 3 3 3 4 5 1 3 3 25 

15 4 4 1 5 3 1 1 2 21 

16 3 3 1 3 3 1 2 2 18 

17 4 3 1 4 4 1 3 1 21 

18 4 4 3 3 5 1 1 1 22 

19 3 3 2 4 3 1 3 1 20 

20 3 3 2 5 5 2 1 1 22 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

23 5 5 5 4 5 5 4 5 38 

24 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

26 5 5 5 5 2 5 5 5 37 

27 4 1 5 4 4 5 5 4 32 

28 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

29 5 5 5 5 4 4 5 4 37 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

31 5 4 1 3 3 1 2 2 21 

32 3 5 3 3 3 2 2 1 22 

33 4 3 2 3 3 1 1 1 18 

34 3 4 1 4 5 2 2 2 23 

35 3 3 1 3 3 2 1 1 17 

36 3 3 1 3 3 1 3 1 18 

37 3 3 1 4 3 2 2 1 19 



 
 

 
 

38 4 5 1 3 4 1 1 2 21 

39 3 5 3 3 5 1 1 1 22 

40 3 3 2 3 5 2 3 1 22 

41 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

42 5 5 5 4 4 4 5 5 37 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

44 5 5 5 4 5 5 5 4 38 

45 5 5 4 4 5 4 5 4 36 

46 5 5 5 4 5 5 4 2 35 

47 4 1 4 4 4 4 4 4 29 

48 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

51 3 4 2 3 3 2 2 1 20 

52 3 3 1 3 3 3 2 3 21 

53 5 3 2 3 3 3 2 1 22 

54 4 4 2 4 4 2 1 1 22 

55 4 5 1 3 3 2 2 3 23 

56 5 4 1 4 4 1 1 1 21 

57 3 4 1 4 3 1 1 1 18 

58 3 4 3 3 3 2 2 3 23 

59 3 3 2 4 3 1 1 1 18 

60 3 3 1 4 3 2 2 1 19 

61 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

62 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

63 5 5 3 3 5 5 4 3 33 

64 5 5 4 4 5 4 5 5 37 

65 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

66 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

68 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

69 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

70 5 5 3 5 2 3 5 5 33 

71 5 2 4 5 5 5 5 4 35 

72 5 4 4 4 5 4 4 4 34 

73 5 5 5 4 4 4 4 5 36 

74 5 1 4 3 5 4 5 5 32 

75 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

76 4 4 4 3 4 3 4 4 30 

77 5 4 4 3 4 4 4 5 33 

78 4 1 4 5 5 4 4 5 32 



 
 

 
 

79 5 5 4 5 5 5 4 4 37 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

81 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

82 5 5 5 3 5 4 5 5 37 

83 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

85 5 5 4 4 2 5 5 4 34 

86 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

87 5 5 5 4 5 3 4 4 35 

88 5 5 5 4 5 4 4 5 37 

89 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

90 5 5 5 4 5 5 5 4 38 

91 5 5 5 4 4 4 5 4 36 

92 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

93 5 4 5 4 4 5 4 5 36 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

95 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

96 4 5 5 4 5 5 4 3 35 

97 4 4 4 4 4 4 4 2 30 

98 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

99 5 1 1 5 1 5 5 5 28 

100 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

101 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

102 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

103 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

104 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

105 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

106 5 4 4 4 5 5 5 5 37 

107 5 5 4 4 5 4 4 4 35 

108 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

109 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

110 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

 

  



 
 

 
 

Keputusan Pembelian. 

no  
keputusan pembelian 

total  
KP 1 KP 2 KP 3 KP 4 KP 5 KP 6 

1 4 4 4 3 3 3 21 

2 4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 4 5 4 5 26 

4 4 4 4 3 3 4 22 

5 4 5 5 4 5 5 28 

6 4 5 5 4 4 4 26 

7 5 5 4 3 5 4 26 

8 5 5 5 5 5 5 30 

9 5 5 5 5 5 5 30 

10 4 4 4 4 4 4 24 

11 3 3 1 1 4 3 15 

12 4 4 2 2 3 3 18 

13 3 5 2 1 4 2 17 

14 3 3 1 1 3 2 13 

15 4 3 2 1 3 1 14 

16 3 4 3 1 3 1 15 

17 3 3 2 1 3 3 15 

18 4 4 1 2 3 2 16 

19 3 3 1 3 3 1 14 

20 4 4 1 2 5 2 18 

21 5 5 4 5 5 5 29 

22 5 5 5 4 4 5 28 

23 5 4 4 3 3 3 22 

24 4 4 3 3 3 3 20 

25 5 5 5 4 5 5 29 

26 5 5 5 5 5 5 30 

27 4 5 4 4 5 5 27 

28 4 4 3 3 3 3 20 

29 4 4 3 4 4 4 23 

30 5 5 4 2 5 5 26 

31 3 3 1 2 3 1 13 

32 3 3 2 3 4 1 16 

33 5 3 2 1 3 3 17 

34 3 3 1 1 3 3 14 

35 4 3 1 1 3 1 13 

36 3 3 2 2 5 3 18 



 
 

 
 

37 3 4 2 2 4 2 17 

38 4 4 1 2 3 1 15 

39 3 3 1 2 3 2 14 

40 3 3 1 3 3 1 14 

41 5 5 4 3 4 5 26 

42 4 4 4 3 3 3 21 

43 5 5 5 4 5 5 29 

44 3 3 4 3 3 3 19 

45 5 4 4 3 3 3 22 

46 3 4 1 1 2 2 13 

47 3 4 4 4 3 3 21 

48 4 4 4 4 4 4 24 

49 5 5 5 5 5 5 30 

50 3 4 4 4 4 4 23 

51 4 3 1 1 4 1 14 

52 4 4 2 1 3 1 15 

53 5 3 1 1 3 3 16 

54 4 5 2 1 5 2 19 

55 3 3 2 1 3 1 13 

56 3 3 2 3 3 1 15 

57 4 3 2 1 3 1 14 

58 3 5 1 1 4 1 15 

59 3 3 1 2 4 2 15 

60 4 4 2 2 4 1 17 

61 4 4 3 3 4 3 21 

62 4 5 4 3 4 4 24 

63 4 3 3 3 4 5 22 

64 4 5 4 3 4 4 24 

65 4 4 5 4 5 4 26 

66 4 5 4 4 4 4 25 

67 4 3 3 2 4 5 21 

68 4 4 4 2 4 4 22 

69 4 4 5 2 4 4 23 

70 5 5 5 5 4 3 27 

71 5 4 5 4 4 5 27 

72 4 4 4 3 5 4 24 

73 4 5 4 4 4 5 26 

74 3 4 3 2 5 5 22 

75 4 4 3 3 4 3 21 

76 4 3 4 4 3 3 21 

77 4 5 3 2 4 2 20 



 
 

 
 

78 4 5 4 4 4 4 25 

79 4 4 4 4 4 3 23 

80 4 5 5 3 5 3 25 

81 4 4 4 3 3 4 22 

82 2 3 2 2 4 3 16 

83 5 5 5 4 5 5 29 

84 5 5 5 5 5 5 30 

85 4 4 5 4 4 5 26 

86 5 5 5 5 5 5 30 

87 4 4 3 2 3 3 19 

88 4 4 3 4 3 3 21 

89 4 4 4 3 3 3 21 

90 4 3 3 3 4 5 22 

91 5 5 5 2 3 1 21 

92 4 4 4 4 4 4 24 

93 4 3 1 5 1 5 19 

94 4 4 4 4 4 4 24 

95 4 4 4 3 4 4 23 

96 4 5 5 3 3 3 23 

97 5 4 4 4 4 4 25 

98 3 4 4 3 4 3 21 

99 5 5 5 4 5 5 29 

100 2 4 4 1 4 3 18 

101 4 4 4 4 4 4 24 

102 5 5 5 5 4 4 28 

103 5 5 5 4 5 5 29 

104 5 5 5 5 5 5 30 

105 4 5 4 3 4 3 23 

106 5 5 4 3 4 3 24 

107 4 4 4 4 4 4 24 

108 4 4 4 3 2 5 22 

109 4 5 4 2 4 2 21 

110 5 5 5 5 5 5 30 

 

  



 
 

 
 

Lampiran 4. Uji Statistik. 

Uji Validitas 

Islamic branding  

  IB1 IB2 IB3 IB4 IB5 IB6 
Islamic_br

anding 

IB1 

Pearson 
Correlatio
n 

1 
.580

*

*
 

.537
*

*
 

.298
*

*
 

.568
*

*
 

.207
*
 .667

**
 

Sig. (2-
tailed) 

  0 0 0 0 0.03 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

IB2 

Pearson 
Correlatio
n 

.580
*

*
 

1 
.750

*

*
 

.548
*

*
 

.711
*

*
 

.567
*

*
 

.853
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0   0 0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

IB3 

Pearson 
Correlatio
n 

.537
*

*
 

.750
*

*
 

1 
.585

*

*
 

.851
*

*
 

.542
*

*
 

.918
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0   0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

IB4 

Pearson 
Correlatio
n 

.298
*

*
 

.548
*

*
 

.585
*

*
 

1 
.572

*

*
 

.672
*

*
 

.731
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0.00
2 

0 0   0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

IB5 

Pearson 
Correlatio
n 

.568
*

*
 

.711
*

*
 

.851
*

*
 

.572
*

*
 

1 
.527

*

*
 

.914
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0   0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

IB6 

Pearson 
Correlatio
n 

.207
*
 

.567
*

*
 

.542
*

*
 

.672
*

*
 

.527
*

*
 

1 .694
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0.03 0 0 0 0   0 

N 110 110 110 110 110 110 110 



 
 

 
 

Islamic_brandin
g 

Pearson 
Correlatio
n 

.667
*

*
 

.853
*

*
 

.918
*

*
 

.731
*

*
 

.914
*

*
 

.694
*

*
 

1 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0 0 0   

N 110 110 110 110 110 110 110 

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

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

 

Religiusitas 

  R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 
Religiiusita

s 

R1 

Pearson 
Correlatio
n 

1 
.462

*

*
 

.723
*

*
 

.457
*

*
 

.423
*

*
 

.753
*

*
 

.760
*

*
 

.760
*

*
 

.830
**
 

Sig. (2-
tailed) 

  0 0 0 0 0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

R2 

Pearson 
Correlatio
n 

.462
*

*
 

1 
.514

*

*
 

.240
*
 

.444
*

*
 

.350
*

*
 

.368
*

*
 

.387
*

*
 

.572
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0   0 0.01 0 0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

R3 

Pearson 
Correlatio
n 

.723
*

*
 

.514
*

*
 

1 
.481

*

*
 

.617
*

*
 

.836
*

*
 

.851
*

*
 

.822
*

*
 

.933
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0   0 0 0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

R4 

Pearson 
Correlatio
n 

.457
*

*
 

.240
*
 

.481
*

*
 

1 
.276

*

*
 

.552
*

*
 

.535
*

*
 

.523
*

*
 

.602
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 
0.01

2 
0   0 0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

R5 

Pearson 
Correlatio
n 

.423
*

*
 

.444
*

*
 

.617
*

*
 

.276
*

*
 

1 
.461

*

*
 

.465
*

*
 

.456
*

*
 

.633
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0   0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 



 
 

 
 

R6 

Pearson 
Correlatio
n 

.753
*

*
 

.350
*

*
 

.836
*

*
 

.552
*

*
 

.461
*

*
 

1 
.886

*

*
 

.852
*

*
 

.912
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0 0   0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

R7 

Pearson 
Correlatio
n 

.760
*

*
 

.368
*

*
 

.851
*

*
 

.535
*

*
 

.465
*

*
 

.886
*

*
 

1 
.902

*

*
 

.928
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0 0 0   0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

R8 

Pearson 
Correlatio
n 

.760
*

*
 

.387
*

*
 

.822
*

*
 

.523
*

*
 

.456
*

*
 

.852
*

*
 

.902
*

*
 

1 .917
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0 0 0 0   0 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Religiiusita
s 

Pearson 
Correlatio
n 

.830
*

*
 

.572
*

*
 

.933
*

*
 

.602
*

*
 

.633
*

*
 

.912
*

*
 

.928
*

*
 

.917
*

*
 

1 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0 0 0 0 0   

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

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

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

 

Keputusan Pembelian 

  KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 
Keputusan_P

embelian 

KP1 

Pearson 
Correlati
on 

1 
.557

**
 

.575
**
 

.515
**
 

.350
**
 

.511
**
 

.706
**
 

Sig. (2-
tailed) 

  0 0 0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

KP2 

Pearson 
Correlati
on 

.557
**
 

1 
.679

**
 

.472
**
 

.554
**
 

.443
**
 

.741
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0   0 0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 



 
 

 
 

KP3 

Pearson 
Correlati
on 

.575
**
 

.679
**
 

1 
.709

**
 

.493
**
 

.697
**
 

.900
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0   0 0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

KP4 

Pearson 
Correlati
on 

.515
**
 

.472
**
 

.709
**
 

1 
.387

**
 

.693
**
 

.835
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0   0 0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

KP5 

Pearson 
Correlati
on 

.350
**
 

.554
**
 

.493
**
 

.387
**
 

1 
.491

**
 

.658
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0   0 0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

KP6 

Pearson 
Correlati
on 

.511
**
 

.443
**
 

.697
**
 

.693
**
 

.491
**
 

1 .850
**
 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0 0   0 

N 110 110 110 110 110 110 110 

Keputusan_Pembe
lian 

Pearson 
Correlati
on 

.706
**
 

.741
**
 

.900
**
 

.835
**
 

.658
**
 

.850
**
 

1 

Sig. (2-
tailed) 

0 0 0 0 0 0   

N 110 110 110 110 110 110 110 

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

 

Uji Reliabilitas 

Islamic branding  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.877 .887 6 



 
 

 
 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

IB1 19.80 19.794 .545 .426 .877 

IB2 19.80 19.042 .800 .657 .847 

IB3 20.45 14.194 .849 .773 .828 

IB4 20.04 20.017 .645 .528 .866 

IB5 20.50 13.959 .840 .755 .832 

IB6 20.10 20.183 .596 .535 .872 

 

Religiusitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.916 .916 8 

 

Item-Total Statistics 

 

 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

R1 27.74 50.691 .795 .654 .905 

R2 27.93 51.664 .466 .357 .923 

R3 28.40 40.848 .900 .831 .888 

R4 28.09 54.193 .540 .319 .919 

R5 27.90 51.852 .552 .412 .917 

R6 28.45 41.718 .871 .832 .891 

R7 28.28 41.580 .893 .879 .889 

R8 28.42 40.502 .875 .838 .891 



 
 

 
 

Keputusan pembelian 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.867 .876 6 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

KP1 17.67 21.011 .621 .422 .858 

KP2 17.57 20.614 .661 .577 .852 

KP3 18.31 15.041 .821 .705 .815 

KP4 18.69 16.656 .729 .587 .833 

KP5 17.84 20.909 .549 .385 .864 

KP6 18.33 15.874 .741 .608 .833 

 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 110 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 2.87292029 
Most Extreme Differences Absolute .070 

Positive .063 
Negative -.070 

Test Statistic .070 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 



 
 

 
 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

 

Uji Multikolinieritas  

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.936 1.366  1.417 .159   

Islamic_branding .534 .108 .528 4.944 .000 .263 3.801 

Religiiusitas .213 .070 .326 3.050 .003 .263 3.801 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 
.677 .705  .959 .340   

Islamic_branding .058 .056 .191 1.046 .298 .263 3.801 

Religiiusitas .010 .036 .053 .291 .772 .263 3.801 

a. Dependent Variable: RES4 



 
 

 
 

 

Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .824
a
 .679 .673 2.900 1.928 

a. Predictors: (Constant), Religiiusitas, Islamic_branding 

b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

Uji Regresi Linier Berganda 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1906.214 2 953.107 113.358 .000
b
 

Residual 899.650 107 8.408   

Total 2805.864 109    

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Religiiusitas, Islamic_branding 

 



 
 

 
 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.936 1.366  1.417 .159 

Islamic_branding .534 .108 .528 4.944 .000 

Religiiusitas .213 .070 .326 3.050 .003 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

 

 

  



 
 

 
 

Lampiran 5. Tabel t 



 
 

 
 

lampiran 6. Tabel F 

  



 
 

 
 

Lampiran 7. Tabel Durbin-Watson 
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