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MOTTO

“Tak perlu kau berhenti kurasi. Ini hanya sementara, bukan ujung dari
rencana.”!
“Jalanmu kan sepanjang niatmu. Simpan tegar dalam hati. Dua sembilan
kau terus mencari.”’
(Perunggu — 33X)

-MAQOLAH-
“Pendidikan bukan hanya sekedar belajar di kelas, mendapat nilai dan lulus.

Pendidikan lebih dari itu, karena pendidikan adalah tempat menata hati,
menemukan jati diri dan menyiapkan manfaat untuk dibagi.”’

! Motto ini adalah postulat tritunggal yang merangkum etos, fenomenologi, dan teleologi laku
riset. Frasa "Tak perlu kau berhenti kurasi" adalah proklamasi imperatif kuratorial atau sebuah
ethos keilmuan yang menegaskan laku epistemik sebagai komitmen tak-berhingga (infinite) untuk
merawat, mengartikulasikan, dan mewariskan diskursus pengetahuan. Bagian '"Ini hanya
sementara' merupakan wawasan resiliensi fenomenologis. la mengundang distansi kritis untuk
memandang setiap kontingensi proses bahkan penderitaan dan kebuntuan sebagai epos temporal
belaka, yang menafikan determinisme absolut atas agensi sang peneliti. Kalimat "bukan ujung dari
rencana' memanifestasikan horison teleologis yang melampaui produk-akhir. Ia meredefinisi tesis
bukan sebagai opus magnum (karya puncak), melainkan sebagai milestone arsitektural dalam
rencana agung, yakni proyeksi intelektual jangka panjang seorang pemikir.

2 Motto ini adalah sebuah kredo (pengakuan iman) personal peneliti, yang mengikat teologi,
etika batin, dan epistemologi pencarian dalam satu tarikan napas filosofis. Frasa "Jalanmu kan
sepanjang niatmu" adalah postulat teleologis yang fundamental. la memposisikan niat (intensi)
bukan sekadar sebagai titik-awal, namun sebagai determinasi ontologis yang menetapkan horison,
signifikansi, dan resiliensi spiritual dari perjalanan itu sendiri. Panjang-pendeknya, bermakna-
tidaknya sebuah laku riset, ditentukan oleh kemurnian dan kedalaman niat. Bagian ""Simpan tegar
dalam hati" merupakan imperatif etika-batin. la menuntut kultivasi ketegaran (fortitude) sebagai
sumber daya internal yang tersembunyi atau sebuah istigomah afektif yang wajib dijaga dalam
ruang-batin (hati) untuk menghadapi segala kontingensi dan fluktuasi di dunia-luar (proses riset).
Kalimat "Dua sembilan kau terus mencari'" adalah proklamasi epistemik yang enigmatik. "Dua
Sembilan" (29) dapat dimaknai sebagai simbol bagi horison pengetahuan yang tak terhingga
merujuk pada 29 Surah yang diawali Auruf mugatta'at (himpunan huruf misterius dalam Al-Qur'an)
yang esensi maknanya adalah misteri ilahiah. Laku "terus mencari" adalah wujud fawadhu
(kerendahan hati) sang peneliti: sebuah pengakuan bahwa ia selamanya hanya 'mencari' makna di
tepi samudra misteri yang tak tertebak, di mana proses mencari itu sendiri adalah wujud pengabdian
dan ibadah intelektual tertinggi.

3 Magqolah ini saya dengarkan saat meminta nasehat dari guru saya yaitu Dr. Yadi Fajri, M.Pd.
Sebelum saya berangkat ke Malang untuk S2.
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ABSTRAK

Riansyah, Bima. 2025. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), Brand Awareness,
Brand Image dan Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Keputusan
Pembelian Online melalui Religiusitas dan Kesadaran Halal Sebagai Pemoderasi
(Studi Gen Z Muslim Di Kota Pangkalpinang). Tesis, Program Studi Magister
Ekonomi Syariah Pascasarjana Universitas Islam Maulana Malik Ibrahim Malang.
Pembimbing (1) Prof. Dr. H. Siswanto, SE., M.Si. (2) Dr. Vivin Maharani Ekowati,
M.Si., MM.

Kata Kunci: Keputusan Pembelian Online, Fear of Missing Out (FOMO), Brand
Awareness, Brand Image, Electronic Word of Mouth (EWOM), Religiusitas,
Kesadaran Halal

Tingginya intensitas belanja online di Kota Pangkalpinang diiringi penurunan
omzet bisnis konvensional dan menciptakan sebuah fenomena spesifik yang relevan
untuk diteliti. Penelitian ini menganalisis fenomena keputusan pembelian online di
kalangan Generasi Z Muslim Kota Pangkalpinang. Tujuan penelitian adalah untuk
menguji pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), Brand Awareness, Brand Image,
dan Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan pembelian online,
dengan peran religiusitas sebagai variabel mediasi dan kesadaran halal sebagai
variabel moderasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis
statistik eksplanatori. Populasi penelitian adalah Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang yang jumlahnya tidak terhingga, dengan sampel sebanyak 260
responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan
menggunakan Partial Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image dan EWOM berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan FOMO dan Brand Awareness
tidak berpengaruh signifikan. Lebih lanjut, religiusitas ditemukan tidak mampu
memediasi seluruh hubungan yang dihipotesiskan. Kesadaran halal juga tidak
memoderasi pengaruh FOMO, Brand Awareness, dan Brand Image. Namun,
kesadaran halal terbukti secara signifikan mampu memoderasi dan memperkuat
pengaruh EWOM terhadap keputusan pembelian online.
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ABSTRACT

Riansyah, Bima. 2025. The Influence of Fear of Missing Out (FOMO), Brand
Awareness, Brand Image, and Electronic Word of Mouth (EWOM) on Online
Purchasing Decisions with Religiosity and Halal Awareness as Moderators (A Study
of Muslim Gen Z in Pangkalpinang City). Thesis, Master's Program in Sharia
Economics, Postgraduate School, Maulana Malik Ibrahim State Islamic University
of Malang. Advisors: (1) Prof. Dr. H. Siswanto, SE., M.Si. (2) Dr. Vivin Maharani
Ekowati, M.Si., MM.

Keywords: Online Purchasing Decisions, Fear of Missing Out (FOMO), Brand
Awareness, Brand Image, Electronic Word of Mouth (EWOM), Religiosity, Halal
Awareness.

The high intensity of online shopping in Pangkalpinang City, accompanied by a
decline in the revenue of conventional businesses, has created a specific
phenomenon relevant for investigation. This study analyzes the phenomenon of
online purchasing decisions among the Muslim Gen Z population in Pangkalpinang
City. The objective of this research is to examine the influence of Fear of Missing
Out (FOMO), Brand Awareness, Brand Image, and Electronic Word of Mouth
(EWOM) on online purchasing decisions, with religiosity as a mediating variable
and halal awareness as a moderating variable.This study employs a quantitative
approach with an explanatory research design. The population consists of the
infinite Muslim Gen Z in Pangkalpinang City, with a sample of 260 respondents
selected through a purposive sampling technique. Data analysis was conducted
using Partial Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The
findings show that Brand Image and EWOM have a significant influence on
purchasing decisions, whereas FOMO and Brand Awareness do not. Furthermore,
religiosity was not found to mediate any of the hypothesized relationships. Halal
awareness also did not moderate the influence of FOMO, Brand Awareness, and
Brand Image. However, halal awareness was proven to significantly moderate and
strengthen the influence of EWOM on online purchasing decisions.
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Pedoman Transliterasi Arab-Latin yang digunakan dalam penulisan tesis ini
adalah Pedoman transliterasi yang merupakan hasil Keputusan Bersama (SKB)
Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia,
Nomor: 158 Tahun 1987 dan Nomor: 0543b/U/1987 tanggal 22 Januari 1988. Di
bawah ini daftar huruf-huruf Arab dan transliterasinya dengan huruf latin.

A. Huruf

‘_a J':Z ‘_'é:q
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B. Vokal Panjang
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Vokal (i) panjang =1

Vokal (u) panjang =1

C. Vokal Dipotong

s ) =aw
¢! = ay
s =1
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Transformasi digital secara fundamental merevolusi lanskap ekonomi
global (Aldoseri et al., 2024). Salah satu manifestasi paling signifikan dari
transformasi ini adalah fenomena belanja online yang telah mengubah
paradigma perilaku konsumen secara drastis (Gao & Zhang, 2024). Skala
fenomena ini tercermin dari dominasi pasar e-commerce Indonesia di kawasan
ASEAN, yang pada Tahun 2022 berhasil membukukan pendapatan sebesar
USD 51,9 miliar, atau setara dengan 52% dari total pendapatan e-commerce di
seluruh Asia Tenggara (https://www.trade.gov/, 2024)" Proyeksi pertumbuhan
yang solid, dengan nilai penjualan bruto atau Gross Merchandise Value (GMV)
diperkirakan akan melonjak hingga mencapai USD 150 miliar pada tahun
2030, mengindikasikan bahwa tren ini merupakan pergeseran struktural yang
berkelanjutan, bukan sekadar tren sesaat.(https://dataindonesia.id/, 2024)
Pertumbuhan eksponensial ini menandakan adanya perubahan perilaku pelaku
ekonomi dalam memilih, membeli, dan menggunakan barang serta jasa untuk
memenuhi kebutuhan mereka.

Fenomena belanja online memungkinkan masyarakat untuk bertransaksi
tanpa terikat oleh batasan geografis dan waktu, sehingga memicu pergeseran
fundamental dalam perilaku konsumen (J. Wang et al., 2022). Berdasarkan data
terbaru, tingkat penetrasi internet di Indonesia telah mencapai 79,5% dari total
populasi, atau setara dengan lebih dari 221 juta jiwa (Https://apjii.or.id/, 2024).
Dari jumlah tersebut, sekitar 178,9 juta orang telah berpartisipasi aktif dalam
dinamika kegiatan belanja online melalui platform e-commerce
(https://www.cnbcindonesia.com/, 2024). Apabila ditinjau dari media
penjualan yang digunakan, pendapatan usaha yang berasal dari transaksi e-
commerce menunjukkan dominasi yang signifikan dari penggunaan aplikasi
pesan instan, dengan kontribusi mencapai 89,84 persen. Platform lain yang
juga menjadi sumber pendapatan penting adalah media sosial, yang
menyumbang sebesar 44,04 persen. Selanjutnya, transaksi melalui marketplace

atau platform digital memberikan kontribusi sebesar 32,74 persen. Adapun dua



media lainnya, yaitu email dan situs web (website), masing-masing
menyumbang pendapatan sebesar 21,77 persen dan 16,03 persen (Badan Pusat
Statistik (BPS) Indonesia, 2025).

Secara keseluruhan, prevalensi pemanfaatan pesan instan untuk kegiatan
e-commerce di Indonesia dapat diartikan sebagai cerminan dari karakteristik
pasar yang cenderung non-formal, fleksibel, dan mengutamakan pembangunan
hubungan personal dengan pelanggan (Adom et al., 2022). Pemanfaatan
platform e-commerce untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan melalui
berbelanja online menghasilkan nilai transaksi yang fluktuatif. Berikut data
nilai transaksi belanja online di Indonesia Tahun 2020-2024:

Gambar 1.1 Nilai Transaksi Berbelanja Online di Indonesia Tahun 2020-2024
(Triliun Rupiah)

476,3
LELW )
401,1

2020 2021 2022 2023 2024

Sumber: Kementerian Perdagangan Republik Indonesia, 2025

Berdasarkan Gambar di atas, bahwa penggunaan nilai transaksi
berbelanja online di Indonesia Tahun 2020 hingga Tahun 2024 mengalami
fluktuatif. Peningkatan tertinggi nilai transaki berbelanja online tertinggi di
Tahun 2022 sebesar 476,3 Triliun. Faktor-faktor pendorong di balik ledakan
aktivitas belanja online di Indonesia bersifat multifaset, berakar pada sinergi
antara kemajuan teknologi, perubahan infrastruktur, dan evolusi sosio-kultural.
Ariansyah et al. (2021) menyatakan bahwa, peningkatan fenomena belanja
online di Indonesia didukung oleh perluasan jaringan 4G hingga ke daerah
terpencil, adopsi awal jaringan 5@, serta semakin terjangkaunya harga gawai
pintar (smartphones) yang memungkinkan akses internet yang lebih merata di

berbagai lapisan masyarakat. Warganegara & Babolian Hendijani (2022)



menambahkan bahwa, pandemi COVID-19 berfungsi sebagai akselerator yang
tidak terduga, memaksa masyarakat untuk mengadopsi gaya hidup digital
untuk bekerja, belajar, dan berbelanja, sehingga meningkatkan urgensi
konektivitas. Perubahan gaya hidup ini, kini menjadi salah satu rangsangan
paling dominan yang membentuk preferensi dan tindakan konsumen.

Fenomena belanja online tidak hanya memunculkan kemudahan
bertransaksi, namun turut memunculkan dampak negatif seperti meningkatnya
perilaku konsumtif di masyarakat, potensi penipuan siber, serta ancaman bagi
keberlangsungan toko-toko fisik atau ritel konvensional yang kalah saing
dalam adaptasi digital (Badan Pusat Statistik (BPS) Indonesia, 2023). Kondisi
ini secara langsung menggerus pendapatan para pelaku usaha tradisional,
bahkan tidak sedikit yang terpaksa mengurangi skala usaha hingga menutup
gerainya secara permanen. Handayani et al. (2020) dan Kurniasari et al. (2023),
mengungkapkan bahwa faktor efisiensi bertransaksi online dan mahalnya
harga tokoh-tokoh konvensional menjadi alasan perubahan perilaku konsumen
dari berbelanja luring menjadi berbelanja daring. Hal tersebut memberikan
dampak terhadap penurunan pelanggan dan omset bisnis secara konvensional.
Alhamdina & Hartono (2023) dan Kurniawati et al. (2022) mengungkapkan
bahwa keberadaan fenomena belanja online menutupi para pembisnis
konvensional untuk berkembang dan menjangkau pelanggan. Fenomena ini
membuktikan bahwa bisnis yang gagal beradaptasi dengan ekosistem digital
menghadapi risiko penurunan omzet dan kehilangan relevansi di pasar yang
semakin kompetitif saat ini

Fenomena belanja online tidak hanya terjadi di kota-kota metropolitan,
tetapi juga termanifestasi secara signifikan di kota non-metropolitan seperti
Kota Pangkalpinang. Sebagai ibu kota Provinsi Kepulauan Bangka Belitung,
Kota Pangkalpinang menunjukkan tingkat adopsi digital yang sangat tinggi,
yang dibuktikan dengan masuknya provinsi ini ke dalam jajaran sepuluh besar
provinsi  dengan  penetrasi  internet  tertinggi di  Indonesia
(Https://bangka.tribunnews.com/, 2024). Data 10 besar provinsi dengan tingkat

penetrasi internet tertinggi di Indonesia sebagai berikut:



Gambar 1.2 Provinsi Dengan Penetrasi Internet Tertinggi di Indonesia Tahun

2022-2023

Banten 89,1
DKI Jakarta 86,96
Jawa Barat 82,73
Kepulauan Bangka Belitung 82,66
Jawa Timur 81,26
Bali 80,88
Jambi 80,48
Sumatera Barat 80,31

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 2024

Berdasarkan Gambar 1.2 menunjukkan 10 provinsi dengan tingkat
penetrasi internet tertinggi di Indonesia Tahun 2022 hingga 2023 didasarkan
pada hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) di
Tahun 2024. Kemenarikan dari data tersebut terletak pada Provinsi Kepulauan
Bangka Belitung yang berhasil masuk dalam deretan provinsi-provinsi
tersebut. Dengan usia provinsi yang baru 24 tahun, menandakan tingkat
kepekaan terhadap digitalisasi cukup tinggi ditandai dengan perluasan jaringan
internet oleh penyedia layanan telekomunikasi telah menjangkau wilayah-
wilayah yang sebelumnya memiliki keterbatasan akses. Selain itu, program
pemerintah dalam pemerataan akses internet, seperti pembangunan Base
Transceiver Station (BTS) di daerah terpencil berkontribusi terhadap
peningkatan jumlah pengguna internet di provinsi tersebut. Faktor lain yang
mempengaruhi adalah perubahan pola aktivitas ekonomi dan sosial masyarakat
bergantung pada layanan berbasis digital, seperti e-commerce, perbankan bold,
serta layanan pemerintahan berbasis elektronik. Tidak hanya itu, meningkatnya
kesadaran akan pentingnya literasi digital di kalangan masyarakat mendorong
pemanfaatan internet secara lebih optimal untuk pendidikan dan bisnis,
sehingga semakin mempercepat laju penetrasi internet di Provinsi Kepulauan

Bangka Belitung (Https://bangka.tribunnews.com/, 2024).



Fenomena tersebut dimanfaatkan oleh pelaku usaha untuk meningkatkan
kapasitas penjualan dan menjangkau pelanggan lebih luas. Fenomena
peningkatan kegiatan berbelanja secara online di Kota Pangkalpinang
menampilkan karakteristik khas sebagai sebuah pasar berkembang yang secara
fundamental berbeda dari dinamika di kota-kota besar Indonesia. Ciri
utamanya adalah laju pertumbuhan eksplosif pelaku usaha yang menembus
angka 24,79% selama periode 2020 hingga 2024, sebuah tingkat akselerasi
yang sangat tajam. Hal tersebut menyebabkan masyarakat cenderung
berbelanja secara online dibandingkan secara langsung atau konvensional,
sehingga menyebabkan penurunan omzet hingga 30% pada lapak-lapak
konvensional mall Bangka Trade Center (BTC) dan pinggiran jalan raya Kota
Pangkalpinang di Tahun 2024 (Agustika, 2024). Hal ini menyebabkan
penurunan sebesar 4,38% pada sektor usaha non-digital, mengindikasikan
adanya pergeseran struktural model bisnis lokal secara masif. Motor penggerak
utama transformasi ini adalah adopsi digital yang agresif oleh Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM), yang melihat platform online sebagai sarana
vital untuk berekspansi (Https://bangka.tribunnews.com/, 2024).

Dinamika ekonomi yang terjadi di Kota Pangkalpinang menampilkan
sebuah paradoks yang signifikan, menjadikannya objek kajian yang sangat
menarik. Pada satu sisi, terjadi pelemahan daya saing yang berujung pada
kemunduran berkelanjutan pada sektor ritel fisik atau konvensional. Namun,
pada saat yang bersamaan, lanskap ekonomi digital justru menunjukkan
vitalitas luar biasa melalui kebangkitan dan penguatan Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) yang berhasil melakukan transformasi digital secara
efektif. Fenomena ini merepresentasikan sebuah anomali yang unik. Meskipun
Pangkalpinang berstatus sebagai kota non-metropolitan, tingkat adopsi
teknologi serta skala dampak disrupsi ekonominya menunjukkan intensitas
yang sebanding dengan kota-kota metropolitan di Indonesia. Untuk dapat
memahami akar penyebab polarisasi ekonomi ini secara komprehensif, sebuah
investigasi mendalam terhadap sisi permintaan (demand-side) menjadi sangat
esensial. Secara spesifik, analisis yang berfokus pada perubahan perilaku,

preferensi, serta pola konsumsi masyarakat merupakan kunci utama untuk



mengurai tren kontradiktif ini. Dengan demikian, penelitian dari perspektif
konsumen menjadi sangat krusial dan relevan untuk dilaksanakan.

Fenomena pertumbuhan belanja online tidak lepas dari peran Generasi Z
yang merupakan kelompok pengguna internet tertinggi di Indonesia. Generasi
Z merupakan kelompok demografis yang lahir antara Tahun 1997 hingga 2012
dan dikenal sebagai digital natives dengan tingkat ketergantungan tinggi
terhadap teknologi (Ma & Fang, 2023). Kelompok generasi tersebut dikenal
sebagai kelompok yang memberikan kontribusi tertinggi dalam penggunaan
internet dan melakukan pembelian secara online. Berikut data tingkat
kontribusi penetrasi internet kelompok generasi di Indonesia Tahun 2023-
2024:

Gambar 1.3 Tingkat Kontribusi Penetrasi Internet Berdasarkan Kelompok

Generasi di Indonesia Tahun 2023-2024
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Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 2024
Gambar tersebut menunjukkan bahwa Gen Z menjadi kelompok usia

dengan tingkat kontribusi penetrasi internet paling banyak pada Tahun 2024
dengan angka mencapai 34,4 Persen dibandingkan kelompok usia lain. Dua
kelompok usia lain yang ikut berkontribusi besar adalah Generasi Millenial
sebesar 30,62 Persen dan Gen X sebesar 18,98 Persen. Selain itu, pengeluaran
rata-rata Gen Z untuk belanja online mencapai Rp 414.309 per bulan yang
mengartikan mengalami peningkatan sebesar 14 Persen selama Tahun 2023
hingga 2024 (Https://hedra.id/, 2025). Selain itu, pengeluaran rata-rata Gen Z
untuk belanja online mencapai Rp 414.309 per bulan yang mengartikan

mengalami peningkatan sebesar 14 Persen selama Tahun 2023 hingga 2024



(Https://hedra.id/, 2025). Penelitian Kirana et al. (2025) dan Pratama et al.
(2023) menemukan hasil bahwa media sosial berdampak terhadap pola
konsumtif Gen z. Selain itu, Hariyono (2024), Pradanimas et al. (2023) dan Sa
et al. (2025) mengemukakan bahwa, perilaku konsumtif Gen Z dalam
berbelanja online terkadang tidak didasari alasan rasional, sehingga
bertentangan dengan prinsip konsumsi dalam ekonomi islam. Dengan
dominasi pengguna internet, Gen Z menjadi motor utama dalam transformasi
ekosistem ekonomi digital di Indonesia

Kekhasan Generasi Z di Kota Pangkalpinang terletak pada posisi mereka
di persimpangan antara arus modernitas digital global dan fondasi nilai-nilai
sosio-kultural lokal yang kuat. Konteks masyarakat Provinsi Kepulauan
Bangka Belitung, yang didominasi oleh etnis Melayu dan Tionghoa, dikenal
memiliki tingkat toleransi dan harmoni antarumat beragama yang tinggi, di
mana nilai-nilai religius memainkan peran penting dalam sendi-sendi
kehidupan sehari-hari (Suparta, 2022). Studi menunjukkan adanya tingkat
kesalehan sosial yang tinggi di wilayah ini, yang berpotensi memengaruhi cara
pandang dan perilaku, termasuk pada kalangan remaja (Hardy et al., 2019).
Dalam konteks perilaku konsumen, hal ini termanifestasi dalam meningkatnya
kesadaran halal (halal awareness). Bagi Generasi Z Muslim di Kota
Pangkalpinang, kesadaran halal tidak lagi hanya sebatas kewajiban agama,
tetapi telah berevolusi menjadi penanda gaya hidup, kualitas, dan etika produk
(Adinugraha et al., 2020). Penelitian menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti
keyakinan agama, paparan informasi, dan pertimbangan kesehatan secara
signifikan meningkatkan kesadaran halal, yang pada gilirannya memengaruhi
Keputusan pembelian (Muslichah et al., 2019).

Teori ekonomi perilaku (behavioral economics) yang dikonsepkan oleh
Daniel Kahneman dan Amos Tversky, serta dipopulerkan oleh Richard H.
Thaler menjelaskan bahwa perilaku konsem dipengaruhi oleh faktor-faktor
yang tidak rasional, seperti heuristik dan bias kognitif; pengaruh emosional dan
faktor sosial. Dalam konteks ini, teori ini digunakan untuk menganalisis
bagaimana Fear of Missing Out (FOMO), brand awareness, brand image, dan

electronic word of mouth (EWOM) memengaruhi keputusan pembelian



konsumen melalui religiusitas dan kesadaran halal sebagai pemoderasi. Fear
of Missing Out (FOMO) berakar pada kebutuhan sosial dan psikologis individu
untuk tidak ketinggalan tren dapat meningkatkan keputusan pembelian
terhadap suatu merek. Konsumen yang mengalami FOMO cenderung impulsif
dalam membeli produk, terutama saat melihat promosi terbatas, diskon
eksklusif atau ulasan positif dari influencer (Christy, 2022). Brand awareness
(kesadaran merek) menjadi salah satu variabel yang merangkul tingkat
pengenalan dan ingatan konsumen terhadap suatu merek dan berperan
signifikan dalam proses konsumen menentukan keputusan pembelian. Dalam
konteks pembelian online, brand awareness berkaitkan erat dengan jalan pintas
mental (mental shortcuts) yang digunakan untuk membuat keputusan
(heuristik). Konsumen cenderung menganggap produk yang mudah diingat
sebagai sesuatu yang lebih baik untuk dikonsumsi.

Selain itu, brand image yang didefinisikan sebagai persepsi konsumen
terhadap suatu merek terbentuk melalui pengalaman, asosiasi, dan interaksi
dengan merek tersebut (Thuy & Thao, 2017). Brand image berkaitan erat
dengan jalan praktis (heuristik) konsumen dalam membuat keputusan
pembelian. Brand image yang positif menciptakan perasaan baik konsumen
terhadap produk dan melakukan pebelian tanpa melakukan analisis rasional
terhadap proses pembelian dan produk (Jain et al., 2023). Sementara itu,
Electronic Word of Mouth (EWOM) sebagai bentuk komunikasi online secara
langsung atau tidak langsung antar konsumen dapat memperkuat faktor sosial
dalam pengambilan keputusan (Hussain et al., 2018). Konsumen cenderung
mengikuti perkembangan dan opini dari lingkungan interaksinya terutama
melalui Electronic Word of Mouth (EWOM) yang tersebar luas di media sosial.
Rekomendasi dari teman, influencer atau ulasan online mempengaruhi
kepercayaan dan keputusan pembelian individu konsumenm (Oraedu et al.,
2020). Dengan demikian, teori ekonomi prilaku (behavioral economics)
menjadi kerangka konseptual dalam memahami perilaku konsumen di era
digital, terutama dalam fenomena belanja berbasis media sosial.

Beberapa penelitian terdahulu telah mengkaji hubungan antara Fear of

Missing Out (FOMO), brand awareness, brand image, dan electronic word of



mouth (EWOM) dengan pembelian konsumen. Penelitian Cengiz & Senel
(2024) menemukan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) menjadi salah satu
variabel yang menjadi alasan konsumen untuk melakukan pembelian dengan
itentitas yang tinggi, Dinh & Lee (2022) menyatakan pembelian mengalami
peningkatan akibat perasaan takut akan ketinggalan trend budaya influencer
pada konsumen, Gartner et al., (2022) menemukan konsumen akan
mengadopsi teknologi baru terkadang dengan alasan yang irasional akibat
perasaan takut akan budaya yang sedang maju, Lu & Sinha (2024)
mengemukakan bahwa itentitas penggunaan media sosial yang tinggi
menyebabkan terjadinya Fear of Missing Out (FOMO) dan membujuk
konsumen untuk melakukan pembelian secara online dan Syafaah & Santoso
(2022) menemukan hasil bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh
positif terhadap pembelian konsumen terhadap produk korea akibat
kecenderungan konsumen dalam menontong film-film korea.

Pada variabel brand awareness, Novansa & Ali (2017) mengemukakan
bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap konsumen dalam
membuat keputusan pembelian produk UMKM di Indonesia. Jaiyeoba et al.
(2020) mengungkapkan hasil dalam konteks negara bahwa brand awareness
menjadi faktor pendorong pola konsumen dalam melakukan pembelian di
Nigeria. Tan et al. (2021) menemukan hasil bahwa brand awareness
meningkatkan konsumsi konsumen karena mengadopsi promosi suatu produk.
Supiyandi et al. (2022) mengungkapkan bahwa brand awareness marketplace
suatu produk yang baik meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada
produk tersebut. Firoozzare et al. (2024) menyatakan bahwa brand awareness
konsumen terhadap makanan sehat meningkatkan pembelian konsumen
terhadap produk-produk sehat.

Pada variabel brand image (citra merek), penelitian Djatmiko & Pradana
(2016) menemukan hasil bahwa brand image meningkatkan keputusan
pembelian ponsel konsumen. Foster (2016) menemukan hasil bahwa citra
merek air mineral “Amidis” meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
Yusuf (2021) mengemukakan hasil bahwa brand image berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian smartphone OPPO di Kota Tangerang. Rehman
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& Zeb (2023) menyatakan bahwa brand image terhadap produk muslim
meningkatkan keputusan pembelian konsumen di bulan Ramadhan. Plotkina et
al. (2025) menyatakan bahwa brand image produk yang ramah lingkungan
meningkatkan pembelian konsumen. Sedangkan pada variabel Electronic Word
of Mouth (EWOM), penelitian Ngarmwongnoi et al. (2020) menemukan hasil
bahwa evaluasi yang valid pasca pembelian di media sosial mempengaruhi
keputusan konsumen dalam berbelanja. Palalic et al. (2021) menemukan hasil
bahwa komentar dari mulut ke mulut terhadap suatu produk di media sosial
dapat meningkatkan pembelian konsumen di Pakistan. Song et al. (2021) dan
Kunja et al. (2022) Nguyen et. al (2024) mengungkapkan hasil bahwa
konsumen muda banyak mengadopsi ulasan online di media sosial sebelum
melakukan pembelian. Nguyen et al. (2024) mengungkapkan bahwa komentar
prositif produk yang ramah lingkungan meningkatkan keputusan pembelian
konsumen terhadap produk tersebut.

Dari beberapa penelitian terdahulu yang telah diuraikan secara
keseluruhan telah membahas faktor psikologis yaitu FOMO, pengenalan
merek, serta validasi sosial secara digital yaitu EWOM telah mempengaruhi
keputusan pembelian online konsumen secara konvensional. Namun,
penelitian-penelitian tersebut sebagian besar belum mengeksplorasi peran
sentral variabel pemoderasi, khususnya religiusitas dan kesadaran halal, dalam
membentuk perilaku konsumen Muslim. Selain itu, fokus kajian yang secara
spesifik menargetkan demografi unik Generasi Z Muslim, dengan
karakteristiknya sebagai digital native yang menjunjung tinggi nilai-nilai
agama, masih sangat jarang ditemukan dalam literatur. Kekosongan riset ini
semakin diperjelas oleh minimnya studi yang berlatar di kota non-metropolitan
seperti Kota Pangkalpinang, yang menawarkan konteks sosio-kultural berbeda
dari kota besar. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi krusial untuk mengisi
kesenjangan tersebut melalui pengembangan model terintegrasi yang
menjelaskan bagaimana faktor keagamaan yang memediasi dan memoderasi
keputusan pembelian online pada segmen demografis dan geografis yang khas

ini.
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Religiusitas berfungsi sebagai variabel mediasi yang menjelaskan
mekanisme internal di mana dorongan-dorongan tersebut diolah melalui sistem
nilai dan pertimbangan etis sebelum keputusan diambil. Hal tersebut dilandasi
dari beberapa penelitian terdahulu yang memenuhi asumsi religiusitas sebagai
pemediasi. Idaman et al. (2024) mengemukakan hasil bahwa rasa
keingintahuan terhadap produk halal meningkatkan keyakinan agama
konsumen. Febriandika et al. (2023) mengemukakan bahwa kesadaran merek
(brand awareness) yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariat dapat berfungsi
sebagai faktor yang memperkuat religiusitas konsumen. Monoarfa et al. (2023)
dan Noor (2025), rendahnya pengetahuan konsumen terhadap citra merek
produk yang sesuai syariat agama, menuntun keinginan konsumen untuk
memperdalam religisuitas dan pengetahuan tentang produk yang sesuai syariat
agama. Bhutto et al. (2024) dan Saputro et al. (2024) mengungkapkan bahwa
Electronic Word of Mouth (EWOM) yang memuat informasi bernuansa
keagamaan atau berasal dari komunitas keagamaan dapat memperkuat persepsi
dan preferensi konsumen keyakinan beragama. Selain itu, Fitria & Artanti
(2020) ; Maulani et al. (2023) ; Rizki & Defatrian (2024) ; Wulandari (2021)
menemukan hasil yang serupa bahwa religiusitas terbukti memiliki pengaruh
signifikan terhadap proses pengambilan keputusan pembelian.

Selain itu, tingkat kesadaran konsumen mengenai status kehalalan
produk merupakan faktor determinan yang signifikan dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Kesadaran halal merupakan pemahaman
konsumen dalam memilih produk yang sesuai dengan prinsip syariat Islam,
meliputi aspek kognitif, afektif, dan perilaku (Arifin et al., 2022). Faktor-faktor
seperti sertifikasi halal, kredibilitas produsen, serta tingkat literasi halal
mendorong preferensi terhadap produk yang sesuai dengan prinsip syariat
Islam (Sayogo, 2018). Semakin tinggi kesadaran halal, semakin memusatkan
konsumen dalam memilih produk yang terjamin kehalalan, keamanan, dan
kualitasnya (Mabkhot, 2023). Pada konteks ini kesadaran halal berperan
sebagai variabel moderasi yang menentukan kekuatan pengaruh faktor-faktor

tersebut. Kesadaran halal yang tinggi bertindak sebagai filter kognitif berbasis
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aturan yang dapat meniadakan pengaruh irasional jika proses konsumsi
memenuhi prasyarat kemashlahatan.

Dengan demikian, model ini secara komprehensif mengilustrasikan
interaksi kompleks antara pemicu irasional dan mekanisme kontrol kognitif
dalam pengambilan keputusan. Alasan tersebut didukung oleh beberapa
penelitian terdahulu seperti penelitian Sukma & Cahyono (2021) menemukan
hasil bahwa keputusan pembelian produk dapat ditengahi dengan kesadaran
terhadap kehalalan produk. Selain itu, Bulan & Fazrin (2017) ; Lestari (2021)
dan Rahma (2025) menemukan hasil bahwa indikator-indikator kesadaran
halal, yang mencakup pengetahuan mengenai status kehalalan produk dan
pengenalan terhadap label halal, berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Temuan ini, yang sejalan dengan literatur sebelumnya,
memberikan justifikasi yang kuat untuk memposisikan kesadaran halal sebagai
variabel moderasi yang dihipotesiskan dapat memperkuat atau memperlemah
hubungan antara variabel independen dan dependen.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, penelitian ini sangat
penting untuk dilaksanakan, sebagai bentuk jawaban terhadap perubahan pola
konsumsi masyarakat di era digitalisasi yang dilihat dari konteks psikologis,
sosial dan budaya. Kalangan gen z yang dijadikan objek penelitian merupakan
kalangan yang paling adaptif terhadap teknologi dan platform digital. Selain
itu, Kota Pangkalpinang yang dijadikan lokasi penelitian menjadi lokasi yang
strategis untuk memahami fenomena tersebut, karena tempat terjadikan
sentralisasi kegiatan prekonomian masyarakat Provinsi Kepulauan Bangka

Belitung.

Rumusan Masalah
Berdasarkan penjelasan dari latar belakang di atas, terdapat beberapa
rumusan masalah sebagai berikut:
1. Apakah Ada Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang?
2. Apakah Ada Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian
Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang?



10.

11.

12.

13

Apakah Ada Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang?

Apakah Ada Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang?
Apakah Ada Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimediasi
oleh Religiusitas?

Apakah Ada Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian
Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimediasi oleh
Religiusitas?

Apakah Ada Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimediasi oleh
Religiusitas?

Apakah Ada Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang
Dimediasi oleh Religiusitas?

Apakah Ada Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimoderasi
oleh Kesadaran Halal?

Apakah Ada Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian
Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimoderasi oleh
Kesadaran Halal?

Apakah Ada Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimoderasi oleh
Kesadaran Halal?

Apakah Ada Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang

Dimoderasi oleh Kesadaran Halal?
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C. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1.

10.

Menguji dan Menganalisis Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

Menguji dan Menganalisis Pengaruh Brand Awareness terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.
Menguji dan Menganalisis Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.

Menguji dan Menganalisis Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM)
terhadap Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

Menguji dan Menganalisis Fear of Missing Out (FOMO) terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang
Dimediasi oleh Religiusitas.

Menguji dan Menganalisis Pengaruh Brand Awareness terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang
Dimediasi oleh Religiusitas.

Menguji dan Menganalisis Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimediasi
oleh Religiusitas.

Menguji dan Menganalisis Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM)
terhadap Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang yang Dimediasi oleh Religiusitas.

Menguji dan Menganalisis Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang yang Dimoderasi oleh Kesadaran Halal.

Menguji dan Menganalisis Pengaruh Brand Awareness terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang

Dimoderasi oleh Kesadaran Halal.
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11. Menguji dan Menganalisis Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimoderasi
oleh Kesadaran Halal.

12. Menguji dan Menganalisis Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM)
terhadap Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota

Pangkalpinang yang Dimoderasi oleh Kesadaran Halal.

D. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Dari perspektif teoretis, penelitian ini diharapkan mampu
memperkaya khasanah literatur yang ada dengan mengelaborasi secara
empiris dinamika hubungan antarvariabel yang diuji dalam model
penelitian, seperti variabel Fear of Missing Out (FOMO), Brand
Awareness, Brand Image dan Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap
keputusan pembelian online melalui religiusitas dan kesadaran halal
sebagai pemoderasi.
2. Manfaat Praktis
Secara praktis, penelitian ini memiliki implikasi bagi dua kelompok
utama di Kota Pangkalpinang. Pertama, bagi konsumen Generasi Z, hasil
studi ini dapat meningkatkan literasi dan kesadaran mengenai faktor-faktor
psikologis dan sosial yang memengaruhi keputusan pembelian online.
Kedua, bagi pelaku bisnis, pemahaman mendalam tentang variabel Fear
of Missing Out (FOMO), Brand Awareness, Brand Image, dan Electronic
Word of Mouth (EWOM) dapat menjadi data acuan untuk optimalisasi
menarik konsumen secara online.
3. Manfaat Akademis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber literatur dan
bahan rujukan bagi penelitian selanjutnya khususnya pada tema keputusan

pembelian secara online.



BAB II
KAJIAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1.

Teori Keputusan Pembelian Online

Teori keputusan pembelian online adalah kerangka konseptual yang
menjelaskan proses kognitif dan perilaku yang dilalui konsumen dari tahap
pengenalan kebutuhan hingga evaluasi pascapembelian dalam lingkungan
digital (Zusrony, 2020). Proses ini merupakan adaptasi dari teori
konvensional yang dimodifikasi dengan variabel teknologi dan
kepercayaan. Keputusan pembelian seorang konsumen di ranah daring
tidak terjadi secara impulsif, melainkan dipengaruhi oleh interaksi
kompleks berbagai faktor. Faktor-faktor utama tersebut meliputi faktor
psikologis seperti motivasi, persepsi risiko, dan kepercayaan terhadap
penjual atau platform. Selain itu, faktor fungsional situs web atau aplikasi,
seperti kemudahan navigasi, kualitas informasi produk, dan keamanan
transaksi, memegang peranan krusial. Faktor sosial, yang mencakup
ulasan dari pembeli lain dan pengaruh dari media sosial, serta faktor
pemasaran seperti harga yang kompetitif dan promosi yang menarik,
secara kolektif membentuk niat dan keputusan akhir konsumen untuk
melakukan transaksi secara online (Firmansyah, 2019).

Kotler (2003), seorang pakar pemasaran terkemuka, memberikan
dua pandangan utama terkait proses keputusan pembelian online. Pertama,
ia menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor-faktor
fundamental seperti kebutuhan, preferensi, dan karakteristik perilaku
konsumen. Kedua, ia menegaskan bahwa setiap keputusan pembelian
bukanlah tindakan tunggal, melainkan sebuah himpunan keputusan (a set
of decisions) yang secara inheren tersusun dari tujuh komponen struktural,
yaitu:

1) Komponen Jenis Produk
Komponen jenis produk merujuk pada pilihan konsumen

terhadap kategori atau tipe produk yang ingin dibeli untuk memenuhi
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S)

17

kebutuhannya. Konsumen mempertimbangkan faktor seperti fungsi,
kualitas, merek dan harga sebelum memilih produk tertentu.
Keputusan ini dipengaruhi oleh preferensi pribadi, tren pasar serta
strategi pemasaran perusahaan.
Komponen Bentuk Produk

Komponen bentuk produk merujuk pada pilihan konsumen
terkait desain, ukuran, warna, fitur dan spesifikasi produk yang paling
sesuai dengan kebutuhannya. Faktor ini memengaruhi daya tarik
produk di pasar dan berperan penting dalam strategi pemasaran untuk
meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan.
Komponen Merek

Komponen merek produk mengacu pada pilihan konsumen
terhadap merek tertentu di antara berbagai alternatif yang tersedia.
Faktor yang memengaruhi keputusan ini meliputi citra merek (brand
image), kualitas, harga, pengalaman sebelumnya, serta rekomendasi.
Komponen Penjualanya

Keputusan tentang penjualannya dalam keputusan pembelian
merujuk pada pilihan konsumen terkait tempat, cara produksi dan
pihak yang akan mereka beli produknya. Faktor seperti reputasi
penjual, harga, pelayanan, ketersediaan produk serta kenyamanan
transaksi memengaruhi keputusan ini. Konsumen cenderung memilih
penjual yang terpercaya dan memberikan nilai terbaik.
Komponen Kuantitas Produk

Komponen kuantitas pembelian didefinisikan sebagai proses
evaluasi dan penentuan oleh konsumen terkait volume atau jumlah
unit sebuah produk yang akan diperoleh pada satu kesempatan
transaksi. Faktor yang memengaruhi keputusan ini meliputi
kebutuhan pribadi, anggaran, promosi, diskon serta ketersediaan
produk. Perusahaan dapat memengaruhi keputusan ini melalui strategi

pemasaran seperti bundling dan diskon kuantitas.
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Komponen waktu pembelian

Komponen waktu merupakan sebuah proses kalkulasi oleh
konsumen untuk mengidentifikasi momentum optimal dalam
mengakuisisi produk atau jasa. Kalkulasi ini dipengaruhi oleh evaluasi
terhadap faktor internal (urgensi kebutuhan dan kapabilitas finansial)
serta respons terhadap insentif eksternal (promosi diskon dan tren
pasar). Dari sisi penawaran, pelaku bisnis secara aktif menciptakan
insentif temporal melalui strategi promosi guna memengaruhi hasil
kalkulasi konsumen dan mempercepat terjadinya transaksi.
Komponen tata cara pembayaran

Komponen tata cara pembayaran berkaitan dengan proses
seleksi oleh konsumen terhadap kanal transaksi yang akan digunakan
untuk menyelesaikan kewajiban finansial atas suatu produk atau jasa.
Spektrum pilihan ini sangat beragam, mulai dari metode konvensional
seperti tunai dan kartu kredit, hingga opsi modern seperti skema
cicilan dan berbagai ekosistem pembayaran digital (e-payment).
Ketersediaan dan kemudahan akses terhadap metode pembayaran
tertentu dapat menjadi faktor determinan yang memperkuat atau
bahkan membatalkan niat beli konsumen pada tahap akhir.

Proses pengambilan keputusan pembelian online oleh konsumen

melibatkan lima dimensi, yang meliputi:

1)

2)

Kualitas Informasi (Information Quality)

Dimensi ini mengacu pada persepsi konsumen atas kualitas
konten informatif yang disajikan oleh penjual di situs web atau
aplikasi. Informasi yang berkualitas tinggi berfungsi untuk mereduksi
ambiguitas dan ketidakpastian, sehingga memfasilitasi proses
pengambilan keputusan yang rasional (Igbal & Rafiq, 2023).
Kepercayaan (Trust)

Dimensi ini memegang peranan krusial dalam transaksi daring,
mengingat ketiadaan interaksi fisik antara penjual dan pembeli.

Kepercayaan didefinisikan sebagai ekspektasi positif dari konsumen
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4)
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bahwa penjual akan memenuhi kewajibannya secara andal dan
berintegritas (Fortes et al., 2017).
Persepsi Harga (Price Perception)

Dimensi ini mencakup proses evaluasi subjektif yang dilakukan
konsumen terhadap tingkat harga yang ditawarkan. Persepsi ini tidak
semata-mata berorientasi pada harga nominal yang rendah, tetapi juga
pada nilai (value) yang dirasakan (Kotler & Armstrong, 2008).
Kualitas Layanan Elektronik (E-Service Quality)

Dimensi ini melingkupi seluruh interaksi pendukung yang
bersifat non-teknis selama siklus transaksi, mulai dari layanan
informasi hingga dukungan pascapembelian (Papadomichelaki &
Mentzas, 2012).

Pengaruh Sosial

Dimensi ini merefleksikan dampak yang ditimbulkan oleh pihak
lain, yang termanifestasi secara dominan melalui ulasan produk,
peringkat, dan testimoni dari konsumen sebelumnya(Cheung &
Thadani, 2012).

Berdasarkan pemetaan dimensi keputusan pembelian online,

Variabel keputusan pembelian online dianalisis melalui beberapa indikator

kunci. Kotler & Keller (2008); Paliwoda et al. (2024); Vivian (2020)

menyatakan indikator tersebut meliputi:

1)

2)

3)

Kemantapan pada sebuah produk, yaitu fase konsumen mencapai
keyakinan untuk memilih satu produk spesifik yang telah melalui proses
evaluasi alternatif, di mana berbagai informasi yang telah diproses
mengkristal menjadi sebuah keputusan pembelian.

Kebiasaan dalam membeli produk, yaitu keputusan pembelian
seorang individu sering kali didasarkan pada testimoni dan
pengalaman yang dibagikan oleh kelompok referensinya mengenai
suatu produk.

Memberikan rekomendasi kepada orang lain, yaitu bentuk
komunikasi yang melibatkan diseminasi informasi positif untuk
memengaruhi persepsi dan memotivasi tindakan pembelian calon

konsumen.
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4) Melakukan pembelian ulang, yaitu tindakan pembelian secara
berkelanjutan yang didorong oleh tingkat kepuasan konsumen atas
produk atau jasa yang telah dikonsumsi sebelumnya.

Konsep Fear of Mising Out (FOMO)

Fear of Missing Out (FOMO) adalah fenomena psikologis yang
menggambarkan kecemasan seseorang ketika merasa tertinggal atau
kehilangan terhadap pengalaman berharga yang sedang dialami orang lain.
FOMO sering kali dipicu oleh media sosial yang ditandai dengan kondisi
individu ketika melihat teman-temannya menikmati suatu pengalaman,
memiliki barang baru atau menghadiri acara eksklusif. Hal tersebut
mengakibatkan tekanan sosial, sehingga mendorong individu untuk segera
mengambil tindakan agar tidak merasa tertinggal (Rozgonjuk et al., 2020).
Dalam konteks psikologi, FOMO dikaitkan dengan rendahnya kepuasan
hidup dan meningkatnya stres karena individu merasa harus selalu
terhubung dan mengikuti tren terbaru. Keinginan untuk tetap menjadi
bagian dari suatu kelompok sosial atau komunitas memperparah efek
FOMO, karena seseorang merasa harus untuk memiliki atau mengalami
hal yang sama dengan orang lain. Fenomena ini menyebabkan perilaku
impulsif dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam pengambilan
keputusan sehari-hari, seperti membeli produk, menghadiri suatu acara
atau mencoba sesuatu yang sedang populer di lingkungan sosial mereka
(Przybylski et al., 2013).

Pada pelaksanaan transaksi ekonomi digital, Fear of Missing Out
(FOMO) menjadi salah satu faktor utama yang dimanfaatkan oleh pemasar
untuk mendorong keputusan pembelian yang cepat dan impulsif. Strategi
pemasaran seperti penawaran terbatas, diskon kilat, atau jumlah stok yang
terlihat semakin berkurang dirancang untuk menciptakan rasa urgensi pada
konsumen. Ketika konsumen melihat bahwa sebuah produk memiliki label
“hampir habis” atau “diskon hanya berlaku hari ini”, maka konsumen
cenderung merasa tertekan untuk segera membeli tanpa
mempertimbangkan kebutuhannya secara rasional (Japutra et al., 2025).

Selain itu, testimoni dari influencer atau ulasan positif di media sosial
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semakin memperkuat keyakinan bahwa produk tersebut layak untuk dibeli,
sehingga memicu keputusan spontan. Dalam jangka panjang, efek FOMO
ini dapat menyebabkan kebiasaan konsumtif yang tidak sehat, di mana
seseorang terus-menerus membeli produk bukan karena kebutuhan
sebenarnya, melainkan karena dorongan emosional yang didasarkan pada
ketakutan akan kehilangan kesempatan berharga (Dinh & Lee, 2024).

Przybylski et. al (2013), memaparkan bahwa Fear of Missing Out

(FOMO) memiliki beberapa faktor sebagai berikut:
1) Self
Self dalam konteks psikologi mencakup hal-hal berkaitan
dengan pemenuhan kebutuhan dasar seperti kompetensi. Jika
kebutuhan tersebut tidak terpenuhi, individu akan merasa kurang
mampu dan berusaha mencari kompensasi seperti melalui pembelian
online. Individu yang merasa kurang kompeten sering mengkonsumsi
sesuatu untuk meningkatkan status atau keterampilan mereka.
2) Relatedness
Relatedness merujuk pada kebutuhan psikologis seseorang
untuk merasa terhubung dengan orang lain dan menjadi bagian dari
kelompok sosial. Dalam pembelian online, keterhubungan ini
berperan besar dalam keputusan konsumen. Seseorang cenderung
membeli produk yang sedang populer atau direkomendasikan oleh
influencer dan teman agar merasa diterima dalam komunitasnya.
Promo berbasis tren, testimoni, dan fitur "banyak dibeli orang"
semakin memperkuat keinginan membeli demi menjaga
keterhubungan sosial, meskipun barang tersebut sebenarnya tidak
terlalu dibutuhkan.

Fear of Missing Out (FOMO) dapat diukur secara efektif melalui
dua dimensi utama yang menangkap aspek internal (perasaan) dan
eksternal (perilaku) dari siklus tersebut. Pendekatan ini memberikan
pemahaman yang lebih dinamis tentang bagaimana FOMO beroperasi,

bukan hanya sebagai keadaan emosional yang pasif.
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Kecemasan Sosial (Social Apprehension)

Dimensi ini menangkap inti emosional dan kognitif dari FOMO.
Ini mencakup perasaan tidak nyaman, cemas, khawatir, dan jengkel
yang muncul ketika individu mempersepsikan bahwa mereka
tertinggal dari pengalaman sosial yang berharga atau menyenangkan
yang sedang dialami oleh orang lain di lingkungan sosial mereka.
Dorongan Kompulsif untuk Terhubung (Compulsive Drive to Connect)

Dimensi ini mengukur manifestasi perilaku dari FOMO. Ini
mencakup dorongan yang kuat dan sering kali sulit dikendalikan untuk
terus-menerus memantau saluran komunikasi digital (terutama media
sosial) guna tetap terinformasi tentang aktivitas orang lain, serta
keinginan untuk berbagi pengalaman pribadi secara online sebagai
cara untuk menegaskan partisipasi sosial.

Berdasarkan dimensi-dimensi tersebut, Przybylski et. al (2013)

menyimpulkan beberapa indikator pengukuran Fear of Missing Out

(FOMO) sebagai berikut:

1)

2)

Ketakutan

Ketakutan didefinisikan sebagai perasaan cemas atau
kekhawatiran yang dialami konsumen terhadap potensi kehilangan
kesempatan atau penawaran berharga yang bersifat terbatas. Sebagai
contoh, seorang individu melihat notifikasi “flash sale” untuk produk
yang diinginkan dengan keterangan ‘“stok tersisa 5 buah” dan
“berakhir dalam 15 menit”. Rasa takut tersebut secara langsung
memicu dorongan kuat untuk segera melakukan pembelian secara
impulsif guna menghindari konsekuensi emosional negatif di
kemudian hari.
Kekhawatiran

Kekhawatiran didefinisikan sebagai kondisi psikologis afektif
yang ditandai oleh perasaan cemas, gelisah, dan tidak tenang secara
persisten. Kondisi ini timbul dari persepsi bahwa orang lain sedang
memperoleh pengalaman yang lebih berharga, sehingga mendorong

individu untuk terus terhubung secara digital. Sebagai contoh dalam
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konteks jual beli online, seorang konsumen terus-menerus
memikirkan produk yang sedang dalam promosi dengan stok terbatas
yang menyebabkan cemas dan khawatir jika tidak segera melakukan
transaksi akan kehilangan kesempatan dan menyesal di kemudian
hari. Kegelisahan ini secara langsung merefleksikan FOMO, di mana
rasa takut ketinggalan penawaran menarik memicu tekanan emosional
untuk segera bertindak.
Perasaan Jengkel

Perasaan Jengkel didefinisikan sebagai respons emosional
negatif berupa frustrasi atau iritasi yang timbul ketika seorang
individu menyadari telah kehilangan atau tidak dapat berpartisipasi
dalam sebuah pengalaman berharga yang berhasil diperoleh oleh
orang lain. Dalam konteks jual beli online, perasaan ini termanifestasi
secara konkret ketika seorang calon pembeli gagal mendapatkan
produk yang sangat diinginkan karena kendala tertentu.
Perasaan Kekurangan

Perasaan kekurangan muncul dari persepsi bahwa suatu produk,
penawaran, atau harga spesial bersifat terbatas dan tidak akan tersedia
lagi di masa depan. Secara strategis, platform e-commerce sering kali
memanipulasi perasaan ini untuk mendorong keputusan pembelian
impulsif. Contoh konkretnya meliputi taktik pemasaran seperti
penawaran berbatas waktu (/imited-time offer), notifikasi sisa stok
yang menunjukkan jumlah produk sangat sedikit (misalnya, hanya
tersisa 3 buah), atau penyelenggaraan flash sale yang menciptakan
urgensi artifisial dan memaksa konsumen membuat keputusan cepat
karena takut kehilangan kesempatan tersebut.
Kepercayaan Diri yang Rendah

Kepercayaan diri yang rendah merujuk pada keraguan individu
terhadap keputusan pribadinya yang mendorong mereka untuk
mencari validasi eksternal melalui kepemilikan produk yang sedang
tren atau populer. Contohnya, seorang konsumen yang ragu dengan

seleranya akan merasa tertekan untuk segera membeli sebuah sneaker
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edisi terbatas yang sedang viral di media sosial karena tidak ingin
ketinggalan tren meskipun pada awalnya ia tidak terlalu tertarik
dengan model sepatu tersebut. Pembelian ini didasari oleh kebutuhan
untuk merasa diterima secara sosial dan untuk meredakan kecemasan
akibat ketidakpercayaan pada keputusannya sendiri.

Dalam perspektif ekonomi syariah, Fear of Missing Out (FOMO)
bukanlah sekadar kecemasan sosial biasa, melainkan manifestasi dari
pandangan dunia materialistis yang secara diametral bertentangan dengan
ajaran Islam. Pada level paling fundamental, FOMO merepresentasikan
krisis tauhid dengan menggeser sumber nilai dan ketakutan dari ranah
vertikal (Allah) ke ranah horizontal (manusia), padahal Al-Qur'an
mengingatkan bahwa menuruti kebanyakan manusia dapat menyesatkan
dari jalan Allah. Fenomena ini terbukti menjadi “mesin” perusak pilar-
pilar Magashid Syariah, mulai dari merusak agama (din) dengan
menumbuhkan hasad, merusak jiwa (nafs) dengan kecemasan, hingga
merusak harta (mal) melalui konsumerisme impulsif. Perilaku boros ini
adalah bentuk nyata dari israf dan tabdzir yang dilarang keras, sebab
pemboros adalah saudara setan sebagaimana termaktub dalam Q.S. Al-

Isra’ ayat 27.
= . & FRTES s (TAS AT
@ 1558 65 3Bl 585 e 21 G151 1987 5,500 &)

Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu adalah saudara
setan dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya.” (Al-
Isra'/17:27)

Menurut tafsir kemenag, penyetaraan dalam ayat tersebut dilakukan
karena perilaku menghamburkan harta pada hakikatnya bersumber dari
dorongan dan bisikan setan yang selalu mengajak manusia pada kesia-
siaan dan kerusakan. Lebih jauh, tindakan boros mencerminkan sifat
paling fundamental dari setan, yakni sangat ingkar (kufur) terhadap segala
nikmat dan anugerah dari Allah SWT. Dengan demikian, seorang
pemboros tidak hanya salah dalam mengelola harta, tetapi juga meniru

esensi perbuatan setan yang kufur, menjadikannya perbuatan tercela yang
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menunjukkan pengingkaran terhadap karunia Tuhan. Sebagai antitesisnya,
Islam menawarkan konsep falah (kesejahteraan holistik) yang dibangun di
atas mentalitas syukur, gana'ah (rasa cukup), dan keyakinan kokoh pada
jaminan rezeki dari Allah SWT, yang berfungsi sebagai penawar sejati dari
FOMO.

Konsep Brand Awareness

Brand awareness atau kesadaran merek adalah sejauh mana
konsumen mengenali dan mengingat suatu merek pada suatu kategori
produk. Kesadaran merek mencakup pengenalan merek (brand
recognition) dan pengingatan merek (brand recall), serta berperan penting
dalam mempengaruhi preferensi dan keputusan pembelian konsumen
(Firmansyah, 2019). Dalam konteks pembelian online, kesadaran merek
menjadi faktor utama yang membantu konsumen menyaring berbagai
pilihan yang tersedia di e-commerce. Konsumen cenderung memilih
merek yang sudah dikenal karena mereka merasa lebih percaya terhadap
kualitas merek tersebut. Selain itu, tingkat kesadaran merek yang tinggi
menciptakan efek familiarity atau semakin sering konsumen terpapar suatu
merek, semakin besar kemungkinan mereka memilihnya dalam pembelian
produk. Oleh karena itu, strategi pemasaran digital seperti iklan online,
media sosial, dan optimasi mesin pencari sangat penting untuk
meningkatkan brand awareness dan menarik perhatian konsumen.

Dalam konteks ekonomi digitalisasi yang kompetitif, keputusan
pembelian online sangat dipengaruhi oleh kesadaran merek. Menurut
Kotler & Keller dalam Mulyanti & Gesitera (2020) menyebutkan bahwa
konsumen lebih cenderung membeli produk dari merek yang sudah
mereka kenal karena mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam
transaksi online. Faktor ini semakin relevan dengan meningkatnya
kepercayaan pada merek yang memiliki reputasi baik pada platform e-
commerce yang ditunjukkan melalui ulasan pelanggan dan peringkat
produk. Selain itu, merek dengan brand awareness yang tinggi sering kali
memiliki daya tarik emosional dan persepsi kualitas yang lebih baik,

sehingga meningkatkan niat beli konsumen. Strategi seperti endorsement
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influencer, pemasaran konten, serta iklan berulang membantu memperkuat

kesadaran merek dan menciptakan preferensi pada fikiran konsumen.

Dengan demikian, perusahaan yang ingin meningkatkan keputusan

pembelian online harus fokus pada peningkatan brand awareness melalui

berbagai strategi pemasaran digital yang efektif (Mattera et al., 2012).

Jamanti (2014) menyatakan bahwa terdapat empat dimensi

kesadaran merek yang masing-masing merupakan suatu tahapan

berikutnya dan menunjuk pada tingkat kesadaran tertentu mulai dari yang

terendah sampai dengan yang tertinggi, antara lain:

1))

2)

3)

Pengetahuan

Pengetahuan merujuk pada pemahaman seseorang terhadap
suatu informasi yang telah melewati proses persepsi dan refleksi. Pada
tahap ini, individu tidak hanya mengenali informasi, tetapi menyadari
maknanya dalam konteks tertentu. Kesadaran memungkinkan
pemanfaatan pengetahuan dalam pengambilan keputusan dan
tindakan
Sikap

Sikap merupakan kecenderungan individu dalam bereaksi

terhadap suatu objek atau situasi berdasarkan pemahaman, emosi, dan
perilaku. Tahapan ini mencerminkan sejauh mana seseorang
menyadari, menilai, serta mengambil sikap terhadap suatu isu, yang
dapat berkembang melalui pengalaman, pendidikan, dan interaksi
sosial.
Pola Perilaku

Pola perilaku merujuk pada kecenderungan individu dalam
bertindak berdasarkan tingkat pemahaman dan refleksi dirinya
terhadap suatu situasi. Pola perilaku meliputi respon otomatis,
evaluasi sadar, hingga tindakan yang disengaja sesuai nilai,
pengalaman, dan lingkungan sosial yang membentuk kebiasaan serta

identitas individu.
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Sementara itu, Tjiptono (2010) dalam Rohim & Asnawi (2023)

menjelaskan bahwa terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan

untuk mengukur brand awareness sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Tidak Menyadari Merek (Unaware of Brand)

Tidak Menyadari Merek (Unaware of Brand) merujuk pada
kondisi konsumen yang belum mengenali atau tidak mengetahui
keberadaan suatu merek dalam pasar. Dalam keputusan pembelian
online, ketidaksadaran ini dapat menyebabkan rendahnya
pertimbangan terhadap merek saat berbelanja, sehingga menghambat
peluang konversi dan keterlibatan pelanggan dalam ekosistem digital
yang kompetitif.

Pengenalan Merek (Brand Recognition)

Pengenalan merek (Brand Recognition) merujuk pada
kemampuan konsumen mengenali suatu merek berdasarkan elemen
visual atau verbal, seperti logo, warna, atau slogan. Pada konteks
keputusan pembelian online, pengenalan merek memengaruhi
preferensi konsumen, meningkatkan kepercayaan, serta mempercepat
proses pengambilan keputusan karena asosiasi positif terhadap
kualitas dan reputasi produk atau layanan yang ditawarkan.
Pengingatan Kembali Terhadap Merek (Brand Recall)

Pengingatan Kembali Terhadap Merek (Brand Recall) adalah
kemampuan konsumen untuk mengingat dan menyebutkan suatu
merek tanpa petunjuk, yang mencerminkan kesadaran merek mereka.
Dalam konteks pembelian online, brand recall berperan penting
dalam memengaruhi keputusan konsumen, karena semakin kuat
pengingatan terhadap merek, semakin besar kemungkinan konsumen
memilih produk tersebut saat berbelanja online
Puncak Pikiran (7op of Mind)

Puncak Pikiran (7op of Mind) adalah indikator brand awareness
yang menggambarkan sejauh mana suatu merek langsung teringat
oleh konsumen saat mereka memikirkan kategori produk tertentu.

Indikator ini penting untuk mengukur pengaruh merek terhadap
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keputusan pembelian online, karena merek yang berada di puncak
pikiran konsumen cenderung dipilih lebih dulu saat melakukan
pembelian di platform e-commerce.

Dalam ekonomi syariah, brand awareness melampaui sekadar
popularitas, ia adalah proses membangun reputasi (shuhrah) yang
berlandaskan pada sifat kenabian seperti kejujuran (A4s-Siddiq),
kepercayaan (Al-Amanah), komunikasi edukatif (At-Tabligh), dan
kecerdasan (Al-Fathanah). Berakar pada prinsip Tauhid dan bertujuan
mencapai Magqasid al-Shariah, kesadaran merek Islami harus
mencerminkan nilai-nilai luhur yang dibuktikan melalui integritas produk

dan layanan. Sebagaimana diperintahkan dalam QS. At-Taubah ayat 119:
& Ga) B S LB A g gt

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kepada Allah,
dan bersamalah kamu dengan orang-orang yang benar.” (At-
Taubah/9:119)

Berdasarkan tafsir kemenag, Ayat tersebut menegaskan bahwa Allah

SWT menyeru untuk bertakwa dengan sungguh-sungguh berupaya

melaksanakan perintah-Nya dan menjauhi larangan-Nya. Serta, hendaklah

berada bersama dengan orang-orang yang benar, jujur dalam ucapan,
perilaku dan perbuatannya. Oleh karena itu, komunikasi pemasaran pun
harus dilandasi hikmah dan pelajaran yang baik, bukan sekadar persuasi,
melainkan edukasi yang mencerahkan. Puncaknya, merek tersebut harus
menjadi agen kemaslahatan (maslahah) bagi umat, membangun ikatan
spiritual yang kuat dengan konsumen dan meraih kesejahteraan paripurna

(Falah). Reputasi ini bukanlah citra yang dibeli, melainkan amanah yang

dibuktikan secara konsisten dalam setiap aspek bisnis.

Konsep Brand Image

Brand image merupakan persepsi konsumen yang terbentuk
mengenai suatu merek produk berdasarkan pengalaman, ekspektasi, dan
informasi yang diperoleh dari berbagai sumber, termasuk media sosial,

iklan digital, serta ulasan pelanggan (Balmer et al., 2020). Dalam konteks
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pembelian online, brand image memiliki peran krusial karena menjadi
faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Konsumen
tidak dapat melihat atau mencoba produk secara langsung, sehingga
mereka mengandalkan citra dari merek produk sebagai indikator kualitas
dan kredibilitas sebelum mengkonsumsi. Brand image yang positif
ditandai dengan reputasi yang baik, desain visual yang menarik, serta
asosiasi nilai yang sesuai dengan preferensi konsumen. Selain itu, elemen-
elemen seperti logo, warna, dan slogan ikut berkontribusi dalam
memperkuat brand image di dunia ekonomi digital. Ketika suatu merek
memiliki citra yang kuat dan positif, konsumen cenderung lebih percaya
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan, mengurangi
ketidakpastian, dan meningkatkan niat pembelian mereka secara online
(Barnes & White, 2024).

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian online, brand
image memengaruhi konsumen melalui faktor emosional dan rasional.
Secara emosional, konsumen tertarik pada merek yang mencerminkan
gaya hidup, nilai, atau aspirasi mereka. Misalnya, merek yang
menonjolkan keberlanjutan lingkungan dapat menarik konsumen yang
peduli terhadap isu ekologi. Secara rasional, brand image yang kuat
menunjukkan kredibilitas dan kualitas, sehingga konsumen lebih yakin
dalam membeli tanpa harus melihat produk secara fisik. Selain itu, ulasan
positif dari pelanggan lain dapat memperkuat citra merek dan
meningkatkan keyakinan calon pembeli (Plotkina et al., 2025b). Faktor
lain seperti layanan pelanggan yang responsif, kebijakan pengembalian
yang jelas, dan keamanan transaksi juga berkontribusi dalam membangun
brand image yang andal. Dengan brand image yang kuat, konsumen lebih
cenderung melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan merek
tersebut kepada orang lain, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas
pelanggan dan pertumbuhan bisnis di pasar digital (Jesse et al., 2025).

Adapun Noor (2014) menyebutkan bahwa indikator yang dapat

digunakan untuk mengukur brand image terdiri dari:
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1) Product Attributes (Atribut Produk)

Product Attributes (Atribut Produk) merujuk pada karakteristik
atau fitur produk yang membentuk persepsi konsumen terhadap
merek. Dalam konteks keputusan pembelian online, atribut seperti
kualitas, desain, fungsi, dan harga mempengaruhi kepercayaan serta
minat konsumen, yang akhirnya mendorong atau menghambat
keputusan pembelian.

2) Consumer Benefits (Keuntungan Konsumen)

Consumer Benefits (Keuntungan Konsumen) mengartikan
manfaat yang dirasakan konsumen dari suatu merek, seperti kualitas,
kemudahan, dan kepuasan emosional. Dalam keputusan pembelian
online, manfaat tersebut mempengaruhi persepsi positif terhadap
merek, meningkatkan kepercayaan, dan mendorong keputusan
pembelian secara lebih cepat dan efektif.

3) Brand Personality (Kepribadian Merek)

Brand Personality mengacu pada karakteristik manusia yang
dikaitkan dengan merek, seperti kepercayaan, inovasi, atau
kehangatan. Dalam keputusan pembelian online, kepribadian merek
yang kuat memengaruhi persepsi konsumen, meningkatkan
keterlibatan emosional, dan membangun loyalitas, sehingga
mendorong keputusan pembelian yang lebih cepat dan meyakinkan.

Dalam konteks ekonomi syariah, membangun citra merek Islami
merupakan pergeseran paradigma fundamental yang menempatkan prinsip
etis-teologis sebagai inti eksistensi merek, bukan sekadar strategi
pemasaran. Fondasinya adalah tauhid, yang menegaskan bahwa segala
aktivitas bisnis adalah bentuk ibadah untuk mencapai falah (kesejahteraan
holistik), selaras dengan tujuan penciptaan manusia untuk mengabdi
kepada-Nya. Dari sini, merek berperan sebagai khalifah yang wajib
menjalankan amanah dengan standar operasional ‘adl (keadilan) dan iisan
(keunggulan) sebagai kewajiban inti, sebagaimana perintah Allah dalam

Q.S. An-Nahl Ayat 90:
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Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat
kebajikan, memberi bantuan kepada kerabat, dan Dia melarang
(melakukan) perbuatan keji, kemungkaran, dan permusuhan.
Dia memberi pengajaran kepadamu agar kamu dapat
mengambil pelajaran.” (An-Nahl/16:90)

Berdasarkan tafsir kemenag, ayat tersebut menjelaskan bahwa
terdapat tiga perintah dan tiga larangan utama dari Allah SWT. Perintah
tersebut adalah berlaku adil dalam segala hal, berbuat kebajikan (ihsan)
yang melebihi keadilan seperti tulus membantu kerabat, dan memberi
bantuan kepada sesama. Sementara itu, larangannya mencakup perbuatan
keji (seperti zina), kemungkaran (hal yang bertentangan dengan nilai
agama dan adat), serta permusuhan akibat kezaliman. Semua perintah dan
larangan ini merupakan pengajaran dari Allah agar manusia dapat
mengambil pelajaran yang berharga bagi kehidupannya. Kepribadian
mereknya meneladani sifat kenabian (shiddig, amanah) untuk membangun
kepercayaan, sementara kesadaran akan pertanggungjawaban akhirat
(ma’ad) menanamkan visi jangka panjang. Jantung strateginya adalah
konsep Halalan Thayyiban, sesuai seruan, di mana ‘“halal” adalah
kepatuhan minimum dan “thayyib” menjadi standar keunggulan holistik
yang berpotensi universal. Dengan operasional bebas riba, gharar, dan
maysir, citra merek Islami sejati bukanlah topeng, melainkan entitas

autentik yang seluruh aktivitasnya selaras dengan nilai iman.

. Konsep Electronic Word of Mouth (EWOM)

Electronic Word of Mouth (EWOM) merujuk pada komunikasi antar
konsumen di lingkungan digital, yang melibatkan pertukaran informasi,
opini, dan evaluasi mengenai suatu produk atau layanan berdasarkan
pengalaman penggunaan. Berbeda dengan Word of Mouth (EWOM) yang

terbatas pada proses interaksinya secara langsung, EWOM justru memiliki
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wilayah cakupan yang lebih luas karena dapat diakses oleh banyak orang
dalam waktu yang singkat. Menurut berbagai penelitian, EWOM
mencakup tiga elemen utama: kredibilitas pesan, valensi pesan (positif
atau negatif), dan volume pesan. Kredibilitas pesan ditentukan oleh tingkat
kepercayaan konsumen terhadap sumber informasi, sementara valensi
pesan berpengaruh pada persepsi produk. Semakin banyak ulasan yang
tersedia, semakin besar kemungkinan calon pembeli mendapatkan
gambaran objektif. Oleh karena itu, EWOM menjadi faktor yang
signifikan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek
dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka secara online (Verma &
Yadav, 2021).

Electronic Word of Mouth (EWOM) merupakan faktor determinan
dalam proses keputusan pembelian konsumen di era digital, didorong oleh
kebutuhan konsumen untuk mencari validasi eksternal sebelum
melakukan transaksi. Pengaruh ini dapat dijelaskan dengan kredibilitas
dan valensi (positif atau negatif) ulasan, peringkat produk, serta volume
testimoni dari pengguna lain. Kepercayaan konsumen yang secara inheren
lebih tinggi pada konten buatan pengguna (User-Generated Content)
dibandingkan pesan promosi korporat menyebabkan valensi EWOM
berkorelasi langsung dengan intensi pembelian dan potensi peralihan
merek. Di samping pengaruhnya pada level individuy, EWOM juga
berfungsi sebagai akselerator difusi informasi pada level pasar, di mana
penyebaran viral sebuah ulasan dapat mengubah popularitas produk secara
masif. Kondisi ini menuntut perusahaan untuk mengimplementasikan
manajemen reputasi daring yang proaktif. Pengelolaan EWOM yang
efektif bukan hanya dapat memitigasi risiko dari publisitas negatif, tetapi
juga dapat dimanfaatkan sebagai aset strategis untuk mengoptimalkan
penjualan dan memperkuat loyalitas pelanggan dalam ekosistem digital.

Menurut Goyette et al. (2010), terdapat 4 (empat) indikator untuk
mengukur Electronic Word of Mouth (EWOM) sebagai berikut:
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1) Intensitas
Intensitas Electronic Word of Mouth (EWOM) merupakan
jumlah komentar atau pendapat yang ditulis oleh konsumen pada
platform media sosial. Indikator intensitas terbagi menjadi 3 (tiga)
yaitu:
a. Seberapa sering pengguna media sosial mengakses informasi.
b. Seberapa sering interaksi terjadi dengan antar pengguna media
sosial.
c. Jumlah tanggapan atau ulasan yang ditulis oleh pengguna media
sosial.
2) Konten
Informasi yang berkaitan dengan barang atu jasa yang
ditemukan di medias sosial disebut konten. Adapun ndikator konten
sebagai berikut:
a. Informasi tentang opsi produk.
b. Informasi tentang mutu produk.
c. Informasi terkait harga yang diajukan.
d. Informasi tentang keamanan transaksi dan platform internet yang
disediakan.
3) Pendapat positif
Perusahaan mendapatkan berita baik dalam bentuk testimonial
dan dukungan yang diharapkan dapat disebut dengan pendapat
positif dari konsumen.
4) Pendapat negatif
Pendapat negatif merupakan tanggapan buruk dari konsumen
tentang barang, jasa, dan mutu yang mereka konsumsi.
Selain itu, indikator Electronic Word of Mouth (EWOM) yang baik
pada suatu produk atau jasa menurut Ismagilova et al. (2017) ) terdiri dari:
1) Konten (Content)
Review yang berkualitas tinggi memberikan konsumen
informasi lebih detail sehingga membantu mereka saat mengevaluasi

kredibelitas review yang sedang dibaca.
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2) Konsistensi rekomendasi (Recommendation Consistency)

Ulasan yang ditulis oleh lebih dari satu konsumen tentang suatu
produk atau jasa, tetapi ditunjukkan pada pembaca dengan bersamaan
lebih memudahkan pembaca memdapatkan informasi suatu produk
atau jasa dari pengguna yang berbeda dan konsistensi antara
komunikasi online tersebut dapat dibandingkan.

3) Rating
Konsumen dapat memberikan rating sesuai pandangan mereka.
Kemudian akan terbentuk peringkat gabungan yang mencerminkan
rata-rata tentang evaluasi dan pandangan pembaca sebelumnya
terhadap rekomendasi produk.
4) Kualitas (Quality)

Kualitas EWOM yang tinggi memberikan konsumen informasi
lebih detail sehingga membatu mereka ketika mengevaluasi ulasan
yang sedang dibaca.

5) Volume

Persepsi konsumen dapat dipengaruhi oleh volume EWOM
yang lebih tinggi karena hal ini menunjukkan popularitas produk dan
layanan.

Dalam konteks ekonomi syariah, Electronic Word of Mouth
(EWOM) bertransformasi dari sekadar alat pemasaran menjadi sebuah
kesaksian yang bertanggung jawab (syahadah mas'ulah) di hadapan
Tuhan. Setiap ulasan digital bukanlah opini bebas, melainkan amanah
yang harus dilandasi prinsip kenabian. Fondasi utamanya adalah kejujuran
mutlak (A4sh-Shidg), di mana testimoni wajib berdasarkan pengalaman

nyata, sejalan dengan perintah berkata benar dalam QS. Al-Ahzab Ayat 70:

K (AR 3 iz )/‘ 5 -i It
Vi Y55 s A 811 24l g
Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kamu kepada

Allah dan ucapkanlah perkataan yang benar,” (Al-Ahzab/33:70)
Berdasarkan tafsir kemenag, ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah

SWT meminta orang yang beriman agar berkata benar. Selain itu prinsip
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krusial lainnya adalah tabayyun, yaitu keharusan memverifikasi informasi
sebelum menyebarkannya untuk menghindari fitnah dan ketidakadilan.
Niat di balik setiap EWOM harus lurus untuk kemaslahatan (maslahah),
baik berbagi manfaat maupun memberi nasihat konstruktif. Praktik ini
harus suci dari unsur haram seperti ghibah (menggunjing tanpa hak),
buhtan (dusta besar), dan tadlis (penipuan oleh influencer). Berlandaskan
filosofi kebebasan yang bertanggung jawab (al-hurriyah al-mas'ulah),
EWOM Islami adalah cerminan reputasi bisnis yang jujur dan bukan citra
yang dimanipulasi, demi mewujudkan ekosistem pasar yang adil dan
meraih Falah.
Konsep Religiusitas

Secara etimologis, terminologi “religi” diturunkan dari bahasa
Latin kuno, yaitu “religio”. Istilah ini berakar pada gabungan kata “re”,
yang bermakna “Kembali”, dan “ligare”, yang berarti “mengikat”. Definisi
leksikal ini mengimplikasikan bahwa di dalam sebuah sistem religi
terkandung serangkaian norma dan obligasi yang imperatif untuk dipatuhi.
Aturan-aturan tersebut berfungsi untuk mengikat seorang individu dalam
kerangka interaksinya dengan Tuhan (Allah SWT), relasi interpersonal
dengan sesama manusia, serta hubungannya dengan alam lingkungan.
Merujuk pada Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), konsep
"religiusitas" didefinisikan sebagai suatu bentuk dedikasi atau devosi
terhadap agama, yang juga dimaknai sebagai kesalehan. Dalam perspektif
leksikografi Arab, sebagaimana termaktub dalam kamus Al-Mawrid karya
Ba’albaki (1993), religiusitas memiliki padanan makna dalam tiga
terminologi utama, yakni takwa, wara’, dan tadayyun. Ketiga istilah
tersebut secara kolektif merepresentasikan makna bahwa religiusitas
adalah identik dengan manifestasi kepatuhan dalam melaksanakan
perintah Allah serta menjauhi segala larangan-Nya.

Sikap fundamental inilah yang kemudian dikonseptualisasikan
sebagai kesalehan hidup. Konsekuensinya, individu yang religius dapat
diartikan sebagai pribadi yang mempraktikkan kesalehan dalam

kehidupannya. Suryadi & Hayat (2021) menyatakan kesalehan beroperasi
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dalam dua dimensi integral, yaitu dimensi vertikal yang dikenal sebagai
hablun min Allah (hubungan dengan Allah), dan dimensi horizontal atau
hablun min an-nas (hubungan dengan sesama manusia), yang lazim
disebut sebagai kesalehan sosial. Dengan demikian, religiusitas
mengandung esensi yang terefleksikan melalui beragam elemen yang
perlu ditaati sebagai pedoman dalam mengarungi kehidupan secara tulus.
Orientasi utamanya adalah untuk memfasilitasi manusia dalam mencapai
kebahagiaan, baik pada tataran eksistensi duniawi maupun pada dimensi
eskatologis di akhirat. Dalam konteks ini, Islam merupakan suatu sistem
kehidupan holistik yang mampu mengarahkan seluruh aspek eksistensi
manusia melalui pilar-pilar fundamentalnya, yaitu keimanan (agidah),
hukum syariah (syariah), dan moralitas luhur (akhlak) (Hassaan et al.,
2023).

Terkait dengan keputusan pembelian online, religiusitas dapat
memengaruhi proses pemilihan produk, metode transaksi, hingga
pengaruh media sosial dalam mempengaruhi pilihan konsumen. Penelitian
oleh beberapa ahli menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat
religiusitas yang tinggi lebih cenderung menghindari produk yang dapat
dianggap tidak sesuai dengan ajaran agama mereka, bahkan jika produk
tersebut sedang tren di platform online. Di sisi lain, platform e-commerce
yang memfasilitasi pencarian produk dengan label halal atau beretika
dapat menarik konsumen yang lebih religius. Selain itu, keputusan
pembelian online juga dipengaruhi oleh ulasan dan rekomendasi dari
sumber yang dianggap dapat dipercaya, seperti tokoh agama atau
komunitas religius. Oleh karena itu, para pelaku bisnis perlu
memperhatikan faktor religiusitas dalam merancang strategi pemasaran
online, dengan menyesuaikan produk dan promosi yang relevan dengan

nilai-nilai agama.

. Konsep Kesadaran Halal

Kesadaran halal merupakan sebuah konstruk teoretis yang terbentuk
dari perpaduan dua terminologi fundamental: kesadaran dan halal. Secara

etimologis, kesadaran (consciousness) berakar dari kata Latin conscio,
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yang bermakna “mengetahui bersama”, menyiratkan adanya proses
internalisasi dan pemahaman mendalam. Dalam konteks yang lebih
modern, kesadaran atau awareness didefinisikan sebagai kemampuan
kognitif individu untuk memahami, merasakan, dan mengerti suatu fakta
atau situasi, termasuk atribut pada sebuah produk. Di sisi lain, istilah halal
berasal dari bahasa Arab halla-yahillu-halalan, yang berarti diizinkan,
diperbolehkan, atau dilepaskan dari ikatan larangan. Menurut para ulama
seperti Qardhawi, konsep halal tidak hanya terbatas pada makanan, tetapi
bersifat universal mencakup segala sesuatu yang diizinkan oleh syariat
Islam, baik dalam bentuk perbuatan, ucapan, maupun produk yang
dimanfaatkan. Penggabungan kedua kata ini menciptakan sebuah konsep
yang mengacu pada tingkat keinsafan dan pengetahuan seorang Muslim
terhadap prinsip-prinsip kehalalan dalam kehidupannya sehari-hari,
sebagai manifestasi dari pemahaman agamanya secara holistic (Ilttham &
Nizar, 2019).

Secara komprehensif, kesadaran halal didefinisikan sebagai tingkat
pemahaman dan kepekaan yang dimiliki seorang Muslim terhadap batasan
antara yang diperbolehkan (halal) dan yang dilarang (haram) oleh syariat
(Darmalaksana & Ratnasih, 2023). Berbagai peneliti memperkuat definisi
ini; Fauziah et al. (2021) menggambarkannya sebagai pemahaman
fundamental mengenai hukum syariat, sementara Nurhayati & Hendar
(2019) menyebutnya sebagai level pengetahuan spesifik terkait konsep
halal. Cakupan kesadaran ini sangat luas, melampaui sekadar pengenalan
logo halal pada kemasan. Ia mencakup pemahaman mendalam mengenai
seluruh rantai nilai suatu produk, mulai dari identifikasi bahan baku,
validitas sumbernya, hingga pengawasan proses produksi dan pengolahan
untuk memastikan tidak ada kontaminasi dari unsur yang diharamkan.
Dengan demikian, kesadaran halal adalah sebuah kompetensi kognitif
yang memungkinkan seorang individu untuk melakukan evaluasi kritis
terhadap produk atau jasa sebelum mengonsumsinya, memastikan setiap
pilihan yang dibuat telah selaras sepenuhnya dengan tuntunan ajaran Islam

yang diyakininya.
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Implikasi dari tingkat kesadaran halal yang tinggi sangat signifikan,
terutama dalam membentuk perilaku konsumen. Individu yang memiliki
pemahaman mendalam tentang prinsip halal cenderung menunjukkan
minat beli dan kesediaan membayar (willingness to pay) yang lebih tinggi
terhadap produk-produk bersertifikat (Khan et al., 2019). Pemahaman ini
menjadi pendorong internal yang kuat, mempermudah seseorang untuk
secara konsisten memilih dan bertindak sesuai dengan koridor syariat.
Landasan teologis yang paling mendasar bagi urgensi kesadaran ini

tertuang dalam firman Allah SWT di Surah An-Nahl ayat 114:
A \ ) Lo 2\ ) A __ _ Ss,
Byt 25 00 ) £ 3Kl T Sl ) G555 e 1K

Artinya: “Maka makanlah yang halal lagi baik dari rezeki yang telah
diberikan Allah kepadamu, dan syukurilah nikmat Allah, jika
kamu hanya menyembah kepada-Nya.” (An-Nahl/16:114)

Ayat tersebut memerintahkan manusia untuk mengonsumsi rezeki
yang halal lagi baik (halalan thayyiban) dan mensyukuri nikmat-Nya.
Perintah ini secara implisit menuntut adanya kesadaran dan pengetahuan,
sebab seseorang tidak dapat memastikan sesuatu itu halal dan baik tanpa
terlebih dahulu memiliki pemahaman yang benar. Oleh karena itu,
membangun kesadaran halal bukan hanya soal preferensi, melainkan

bagian integral dari ketaatan seorang hamba kepada Tuhannya.

. Teori Ekonomi Perilaku (Behavioral Economics)

Ekonomi perilaku (Behavioral Economics) sebagai suatu kritik
fundamental terhadap postulat Homo economicus dalam teori ekonomi
neoklasik, yang mengasumsikan individu sebagai agen yang sepenuhnya
rasional dan berorientasi pada maksimisasi utilitas. Landasan ini
diletakkan pada dekade Tahun 1955 dan 1997 oleh ilmuwan interdisipliner
Herbert A. Simon melalui konsepnya yang transformatif, yaitu rasionalitas
terbatas (bounded rationality). Simon mempostulatkan bahwa kapabilitas
kognitif, kelengkapan informasi, dan alokasi waktu yang terbatas
menghalangi manusia untuk mencapai keputusan optimal. Akibatnya,

individu cenderung melakukan satisficing atau pemilihan alternatif
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pertama yang memenuhi kriteria minimum tanpa berupaya mencapai
kondisi optimal. Formalisasi ekonomi perilaku sebagai sebuah disiplin
ilmu ekonomi terjadi pada tahun 1979, diprakarsai oleh psikolog Daniel
Kahneman dan Amos Tversky melalui Teori Prospek (Prospect Theory)
yang secara empiris mengemukakan bahwa proses pengambilan keputusan
di bawah kondisi risiko menunjukkan deviasi sistematis dari postulat
rasionalitas. Konsep-konsep inti seperti penghindaran kerugian (/oss
aversion) merupakan dampak psikologis negatif dari kerugian secara
signifikan melebihi dampak positif dari keuntungan dengan magnitudo
yang sama secara efektif mendelegitimasi asumsi-asumsi dalam model
ekonomi konvensional (Wilkinson & Klaes, 2018).

Pengembangan dan institusionalisasi ekonomi perilaku secara
signifikan dimediasi oleh ekonom Richard H. Thaler yang memainkan
peran instrumental dalam mengintegrasikan temuan-temuan psikologis
dari Kahneman dan Tversky ke dalam kerangka teoretis dan aplikasi
ekonomi yang valid. Thaler merumuskan berbagai konsep berpengaruh,
termasuk akuntansi mental (mental accounting), yang mempostulatkan
bahwa individu mengategorikan dan memperlakukan sumber daya
finansial secara berbeda bergantung pada sumber perolehan atau tujuan
penggunaannya. Kontribusi Thaler yang paling dikenal luas adalah Teori
Dorongan (Nudge Theory), yang dielaborasikan bersama Cass Sunstein
dalam buku “Nudge” Tahun 2008. Teori ini mengadvokasikan
implementasi intervensi arsitektur pilihan (choice architecture) yang dapat
mengarahkan individu secara prediktif menuju pilihan yang dianggap
lebih bermanfaat tanpa membatasi kebebasan memilih secara eksplisit
(Thaler, 2016).

Validasi tertinggi bagi disiplin ini terwujud melalui penganugerahan
Penghargaan Nobel Memorial dalam Ilmu Ekonomi kepada Kahneman
pada Tahun 2002 dan Thaler pada Tahun 2017. Pengakuan ini secara
definitif mengafirmasi posisi ekonomi perilaku sebagai suatu subdisiplin

ilmu ekonomi yang mapan (Earl, 2018). Ekonomi prilaku (behavioral
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economics) mengasumsikan bahwa keputusan konsumen seringkali

dibentuk oleh beberapa faktor tidak realistis (Thaler, 2016):

1)

2)

3)

Heuristik dan Bias Kognitif
Heuristik adalah aturan praktis yang digunakan untuk
menyederhanakan dan mempercepat pengambilan keputusan, seperti
mengasumsikan produk dari merek terkenal pasti berkualitas atau
barang dengan ulasan terbanyak adalah pilihan terbaik. Sementara itu,
bias kognitif adalah kesalahan berpikir sistematis akibat penggunaan
heuristik tersebut, yang membuat keputusan kita menjadi tidak logis.
Contohnya, heuristik wulasan banyak berarti bagus dapat
menjerumuskan kita pada efek ikut-ikutan (bandwagon effect),
sedangkan taktik penjual yang menampilkan harga coret akan memicu
bias penjangkaran (anchoring bias) yang membuat harga diskon
terasa lebih murah dari yang sebenarnya, sehingga mendorong
pembelian impulsif.
Pengaruh Emosional
Pengaruh emosional merujuk pada perasaan dan suasana hati
(mood) secara sistematis dan dapat diprediksi memengaruhi
keputusan ekonomi seseorang dengan cara yang tidak rasional. Emosi
memainkan peran penting dalam membentuk perilaku konsumen,
seringkali mengesampingkan penalaran logis. Sebagai contoh, rasa
takut ketinggalan yang dipicu notifikasi diskon segera berakhir
menjadi pemicu emosional kuat yang memaksa pembelian tanpa
analisis untung-rugi.
Pengaruh Sosial
Faktor sosial merujuk pada lingkungan sosial, norma, dan
interaksi dengan orang lain secara signifikan memengaruhi keputusan
ekonomi individu dengan cara yang bertentangan dengan asumsi
kepentingan diri murni (pure self-interest). Sebagai contoh, ulasan dan
rating positif meyakinkan konsumen bahwa sebuah produk layak untuk

dibeli.
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Ekonomi prilaku (behavioral economic) sangat penting dalam
memahami dinamika pasar ekonomi modern, karena mengungkapkan
kompleksitas proses pengambilan keputusan konsumen. Kerangka analisis
yang valid untuk menjelaskan deviasi sistematis dari asumsi rasionalitas
dalam pengambilan keputusan konsumen, sebuah fenomena yang
dieksploitasi secara ekstensif dalam ekosistem belanja daring. Faktor-
faktor seperti bias kognitif dan heuristik menjadi instrumen fundamental
dalam memanipulasi preferensi individu. Sebagai contoh, bias
penjangkaran (anchoring bias) yang dipicu oleh strategi diskon dengan
menampilkan harga awal yang tinggi, secara artifisial meningkatkan
persepsi nilai terhadap harga penawaran final. Demikian pula, heuristik
yang diasosiasikan dengan popularitas, seperti label produk terlaris atau
ulasan terbanyak mengaktifkan efek ikut-ikutan (bandwagon effect) yang
mendorong konformitas pembelian tanpa evaluasi intrinsik mendalam.
Selain itu, pengaruh emosional yang distimulasi oleh rasa urgensi, seperti
pada flash sale, menekan penalaran logis dan memicu keputusan impulsif.
Intervensi psikologis ini secara kolektif mendistorsi fungsi utilitas
individu, menjadikannya tidak lagi murni bergantung pada atribut inheren
suatu produk atau jasa, melainkan pada konstruksi persepsi yang dibentuk
oleh platform (Umapathy, 2024).

Konsekuensi mikro ekonomi dari intervensi psikologis tersebut
adalah terjadinya pergeseran kurva permintaan agregat ke arah kanan
secara signifikan. Peningkatan permintaan ini bukanlah hasil dari
perubahan fundamental pada pendapatan atau preferensi intrinsik,
melainkan dari persepsi nilai yang terdistorsi dan dorongan non-rasional.
Pergeseran kurva permintaan ini, saat berinteraksi dengan kurva
penawaran, secara inheren akan membentuk titik keseimbangan pasar
(ekuilibrium) yang baru. Titik ekuilibrium ini dicirikan oleh tingkat harga
(Pe) dan kuantitas transaksi (Qe) yang lebih tinggi dibandingkan dengan
skenario pasar di bawah asumsi rasionalitas sempurna. Pengaruh sosial,
terutama melalui mekanisme bukti sosial (social proof) dari ulasan dan

peringkat, semakin memperkokoh pergeseran ini dengan mereduksi
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asimetri informasi dan membangun kepercayaan artifisial (Oberdieck &

Schulte, 2025). Oleh karena itu, ekuilibrium yang tercapai pada pasar

digital cenderung bersifat semu, di mana alokasi sumber daya dan

penentuan harga tidak sepenuhnya merefleksikan utilitas riil, melainkan

efektivitas eksploitasi kerentanan psikologis konsumen.

B. Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian terdahulu, peneliti memberikan gambaran secara

komprehensif penelitian terdahulu berkaitan dengan penelitian ini yang

dipaparkan melalui penelitian sebelumnya yang relevan dengan tema yang

akan disajikan. Peneliti menghubungkan berbagai penelitian sebelumnya

dengan topik yang sama untuk kemudian dikolaborasikan dengan pemikiran

peneliti guna menemukan bentuk pemahaman konseptual berkaitan dengan

tema yang dibahas.

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Identitas Hasil Perbedaan Persamaan
Peneliti Penelitian
1 Novansa & Ali | Hasil penelitian |- Menggunakan Menggunakan
(2017) menunjukkan harga sebagai brand image dan

bahwa  brand salah satu brand  awareness
image,  brand variabel sebagai  variabel
awareness dan independen. independen.
harga - Menggunakan Menggunakan
berpengaruh teknik analisis keputusan
terhadap linear pembelian sebagai
Keputusan berganda. variabel dependen.
pembelian
konsumen.

2 Sari et al. (2017) | Hasil penelitian |- Menggunakan Menggunakan
menunjukkan sau  variabel Electronic Word of
bahwa independen. Mouth ~ (EWOM)
Electronic Word |- Menggunakan sebagai  variabel
of Mouth teknik analisis independen.
(EWOM) data  regresi Menggunakan
berpengaruh sederhana. keputusan
terhadap pembelian sebagai
keputusan variabel dependen.
pembelian.

3 Amron (2018) Hasil penelitian | - Menggunakan Menggunakan
menunjukkan desain,  fitur brand image
bahwa  desain, dan harga sebagai  variabel
fitur, harga produk sebagai independen.
produk dan salah satu Menggunakan
brand image variabel keputusan
berpengaruh independen. pembelian sebagai
positif terhadap variabel dependen.
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keputusan Menggunakan
pembelian. teknik analisis
regresi
berganda.
Kurniasari ~ & | Hasil penelitian Menggunakan Menggunakan
Budiatmo menunjukkan social media brand  awareness
(2018) bahwa  social marketing sebagai  variabel
media marketing sebagai salah independen.
dan brand satu variabel Menggunakan
awareness independen. keputusan
berpengaruh pembelian sebagai
terhadap variabel dependen.
keputusan Menggunakan
pembelian variabel mediasi.
konsumen.
Dewi & Sudiksa | Hasil penelitian Menggunakan Menggunakan
(2019) menunjukkan kepercayaan Electronic Word of
bahwa sebagai salah Mouth  (EWOM)
Electronic Word satu variabel sebagai  variabel
of Mouth independen independen.
(EWOM) dan mediasi. Menggunakan
berpengaruh Menggunakan keputusan
secara  positif analisis jalur pembelian sebagai
dan  signifikan dengan uji variabel dependen.
terhadap asumsi klasik Menggunakan
kepercayaan dan uji sobel. variabel mediasi.
merek, Menggunakan
Electronic Word pemodelan
of Mouth struktural.
(EWOM)
berpengaruh
secara  positif
dan  signifikan
terhadap
keputusan
pembelian,
kepercayaan
merek
berpengaruh
secara  positif
dan  signifikan
terhadap
keputusan
pembelian, serta
kepercayaan
merek bereperan
signifikan
memediasi
Electronic Word
of Mouth
(EWOM)
terhadap
keputusan
pembelian
produk

Maybelline  di
Kota Denpasar.
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Nggilu et al
(2019)

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa  Secara
parsial viral
marketing  dan
brand
awareness
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian,
sedangkan
celebrity
endorser  tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian pada
Geprek  Bensu
Manado.

Menggunakan
viral
marketing dan
celebrity
endorser
sebagai
variabel
independen.
Menggunakan
teknik analisis
regresi linear
berganda.

Menggunakan
brand  awareness
sebagai  variabel
independen.
Menggunakan
keputusan
pembelian sebagai
variabel dependen.

Huda (2020)

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa variabel
brand image
(corporate
image, user
image dan
product image)
secara simultan
berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
motor
matic
Dari
brand
(corporate
image, user
image dan
product image),
ternyata variabel
product  image
yang lebih
dominan
berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
motor scuter.

scuter
Yamaha.
variabel
image

Menggunakan
metode
regresi secara
simultan.

Menggunakan
brand awareness
sebagai variabel
independen.
Menggunakan
keputusan
pembelian sebagai
variabel dependen.

Jaiyeoba et al.
(2020b)

Hasil penelitian
menemukan

bahwa tanda
sertifikasi halal,
kualitas merek

Menggunakan
sertifikasi

halal dan
kualitas merek
halal sebagai

Menggunakan
brand  awareness
sebagai  variabel
independen.
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halal dan
kesadaran halal
merupakan
faktor paling
berpengaruh
yang
berkontribusi
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen di
Nigeria

variabel
independen.
Menggunakan
analisis
statistik
deskriptif dan
inferensial.

Menggunakan
keputusan
pembelian sebagai
variabel dependen.

Miati (2020)

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa  brand
image
mempunyai
pengaruh yang
signifikan
terhadap
pengambilan
keputusan
pembelian
kerudung
deenay.

Menggunakan
teknik analisis
regresi
sederhana

Menggunakan
brand images
sebagai variabel
independen.
Menggunakan
keputusan
pembelian sebagai
variabel dependen.

10

Ngarmwongnoi
et al. (2020)

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa validasi
informasi,
evaluasi produk,
pembelian, dan
validasi  pasca
pembelian
merupakan
motif utama
konsumen
dalam mencari
EWOM.
Kuantitas
EWOM,
kredibilitas
EWOM, dan
sikap terhadap
EWOM
memainkan
peran  penting
dalam dalam
perilaku
konsumen
dalam
melakukan
pembelian.

Menggunakan
jenis
penelitian
kualitatif
dengan
analisis
tematik untuk
menganalisis
data.

Menggunakan
perilaku konsumen
dalam melakukan
pembelian sebagai
fokus penelitian.

11

Prayoga &
Mulyandi
(2020)

Hasil penelitian
menujukkan
bahwa
electronic word
of mouth secara
langsung

Menggunakan
jenis
penelitian
kualitatif
dengan
pendekatan

Menggunakan
keputusan
pembelian sebagai
fokus penelitian.
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berpengaruh literatur
signifikan review  dari
terhadap berbagai
keputusan penelitian
pembelian. terdahulu
yang telah
dilaksanakan.
12 Arianty Hasil penelitian Menggunakan Menggunakan
Andira (2021) menunjukkan teknik analisis variabel brand
bahwa  bahwa regresi linear image dan brand
brand image berganda. awareness sebagai
memiliki variabel
pengaruh positif independen.
dan  signifikan Menggunakan
terhadap keputusan
keputusan pembelian
pembelian. konsumen sebagai
Secara  parsial variabel dependen.
diketahui bahwa
brand
awareness
memiliki
pengaruh positif
dan signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Secara simultan
diketahui brand
image dan brand
awareness
memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
13 Palalic Hasil penelitian Menggunakan |- Menggunakan
(2021) menunjukkan kredibility variabel electronic
bahwa  media content, social word of  mouth
sosial  terbukti network sebagai  variabel
memiliki theory dan independen.
dampak feedback loop |- Menggunakan
signifikan sebagai keputusan
terhadap variabel pembelian
perilaku independen. konsumen sebagai
pembelian Menggunakan variabel dependen.

konsumen  di
Pakistan dan
electronic word
of mouth dan
kredibility
content
merupakan dua
faktor yang
memengaruhi
perilaku
pembelian

teknik analisis
data uji regresi
berganda.
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konsumen di
Pakistan.
Sedangkan,
faktor social
network theory
dan  feedback

loop tidak
memberikan
pengaruh
terhadap
perilaku
pembelian
konsumen  di
Pakistan.
14 Song et al. | Hasil penelitian Menggunakan Menggunakan
(2021) menunjukkan kualitas perilaku konsumen
bahwa kualitas argumen, dalam membuat
argumen, kredibilitas keputusan
kredibilitas sumber, pembelian dan
sumber, kuantitas electronic word of
kuantitas informasi dan mouth sebagai
informasi, dan pemahaman fokus penelitian.
pemahaman kata kata sebagai
yang emosional indikator
memiliki untuk melihat
pengaruh positif kualitas
terhadap EWoM.
persepsi Menggunakan
kegunaan Information
EWOM Adoption
memprediksi Model (IAM)
keputusan dalam
pembelian menganalisis
konsumen data.
muda.

15 Tan et al. (2021) | Hasil penelitian Penelitian Menggunakan
menunjukkan kualitatif brand  awareness
bahwa menggunakan sebagai  indikator
kesadaran merek model analisis.

(brand heuristik- Menggunakan
awareness) sistematis. keputusan
berpengaruh pembelian
terhadap  niat konsumen sebagai
pembelian yang fokus penelitian.
lebih besar dan

keputusan

pembelian

konsumen.

16 Yusuf (2021) Hasil penelitian Menggunakan Menggunakan
menunjukkan inovasi brand image
bahwa inovasi produk sebagai  variabel
produk sebagai independen.
berpengaruh variabel Menggunakan
signifikan independen. keputusan
terhadap Menggunakan pembelian sebagai
keputusan teknik analisis variabel dependen.
pembelian. data uji regresi
Brand  image
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berpengaruh dan uji
signifikan korelasi.
terhadap
keputusan
pembelian.
Inovasi produk
dan brand image
secara simultan
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
17 Dinh & Lee | Hasil penelitian Menggunakan |- Menggunakan
(2022) menunjukkan peniruan variabel Fear of
bahwa Fear of influencer Missing Out
Missing Out sebagai (FOMO)  sebagai
(FOMO) akibat variabel variabel
mengkonsumsi independent. independen.
konten Menggunakan |- Menggunakan
influencer di perbandingan keputusan
media sosial sosial, pembelian sebagai
berpengaruh materialisme, variabel dependen.
terhadap dan Fear of |- Menggunakan
keputusan Missing Out variabel mediasi.
pembelian (FOMO) - Menggunakan
konsumen. sebagai pemodelan
variabel struktural.
mediasi.
18 Gartner et al. | Hasil penelitian Menggunakan |- Menggunakan
(2022) menunjukkan Regresi variabel Fear of
bahwa Ordinary Missing Out
keputusan Least Square. (FOMO)  sebagai
pembelian  dan Menggunakan variabel
mengadopsi pengalaman independen.
teknologi  baru sebagai - Menggunakan
dipengaruhi variabel keputusan
secara  positif moderasi. pembelian sebagai
oleh Fear of variabel dependen.
Missing Out - Menggunakan
(FOMO). variabel moderasi.
19 Iksyanti & | Hasil penelitian Menggunakan |- Menggunakan
Hidayat (2022) | menunjukkan social media Electronic Word of
bahwa  social marketing Mouth sebagai
media marketing sebagai salah variabel
berpengaruh satu variabel indedependen.
positif terhadap independen. - Menggunakan
keputusan Menggunakan keputusan
pembelian, Electronic pembelian sebagai
Electronic Word Word of variabel dependen.
of Mouth Mouth - Menggunakan
(EWOM) (EWOM) variabel mediasi,
berpengaruh sebagai - Menggunakan
positif terhadap variabel pemodelan
keputusan mediasi. structural.

pembelian  dan
Electronic Word
of Mouth
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(EWOM)
mampu
memediasi
pengaruh social
media marketing

terhadap
keputusan
pembelian.
Ghadani et al. | Hasil penelitian |- Menggunakan |- Menggunakan
(2022) menunjukkan variabel brand brand image dan
bahwa variabel ambassador brand  awareness
brand sebagai salah sebagai  variabel
ambassador satu variabel independen.
berpengaruh independen. - Menggunakan
positif dan |- Menggunakan keputusan
signifikan variabel brand pembelian sebagai
terhadap brand awareness variabel dependen.
awareness sebagai - Menggunakan
secara langsung. variabel variabel mediasi.
Brand  image mediasi.
berpengaruh - Menggunakan
positif dan teknik analisis
signifikan regresi linear
terhadap brand berganda.
awareness
secara
langsung. Brand
ambassador
berpengaruh
secara signifikan
terhadap
keputusan
pembelian,
brand image
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian

secara langsung.
Variabel brand
awareness
berpengaruh
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
secara langsung.
Variabel brand
ambassador
berpengaruh
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
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keputusan
pembelian
secara langsung
dan melalui
brand
awareness.
Variabel
image
berpengaruh
negatif dan tidak
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
secara langsung
dan melalui
brand

awareness.

brand

21

Kunja et al
(2022)

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa
Electronic Word
of Mouth
(EWOM)
memiliki
pengaruh positif
yang signifikan
terhadap
Keputusan
pembelian kaum
muda. Hedonic
Brand  Attitude
(HBA) dan
Utilitarian
Brand  Attitude
(UBA)
memediasi
sebagian
pengaruh
EWOM
terhadap
keputusan
pembelian.

Menggunakan
Hedonic
Brand
Attitude
(HBA) dan
Utilitarian
Brand
Attitude
(UBA)
sebagai
variabel
mediasi.

Menggunakan
Electronic Word of
Mouth  (EWOM)
sebagai  variabel
independen.
Menggunakan
keputusan
pembelian sebagai
variabel dependen.
Menggunakan
variabel mediasi.
Menggunakan
pemodelan
struktural.

22

Rumaidlany et
al. (2022)

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa  bahwa
brand image
memiliki
pengaruh positif
dan  signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Secara  parsial
diketahui bahwa
brand
awareness
memiliki

Menggunakan
teknik analisis
data  regresi
linear
berganda.

Menggunakan
variabel brand
image dan brand
awareness sebagai
variabel
independen.
Menggunakan
keputusan
pembelian
konsumen sebagai
variabel dependen.
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pengaruh positif
dan signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
Secara simultan
diketahui brand
image dan brand

awareness
memiliki
pengaruh positif
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
23 Supiyandi et al. | Hasil penelitian |- Menggunakan Menggunakan
(2022) menunjukkan variabel brand  awareness
bahwa variabel persepsi sebagai  variabel
ekuitas  merek kualitas  dan independen.
yang  meliputi loyalitas Menggunakan
kesadaran merek merek sebagai keputusan
(brand variabel pembelian sebagai
awareness), independen. variabel dependen.
persepsi - Menggunakan
kualitas, dan teknik regresi
loyalitas merek linear
memiliki berganda.
pengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen
24 Syafaah & | Hasil penelitian |-  Menggunakan Menggunakan
Santoso (2022) | menunjukkan variabel variabel Fear of
bahwa Fear of Brand Missing Out
Missing Out Ambassador (FOMO)  sebagai
(FOMO) dan  Korean variabel
berpengaruh Wave sebagai independen.
terhadap variabel Menggunakan
keputusan independen. keputusan
pembelian - Menggunakan pembelian sebagai
konsumen teknik analisis variabel dependen.
regresi
berganda.
25 Yulindasari & | Hasil penelitian |- Menggunakan Menggunakan
Fikriyah (2022) | menunjukkan teknik analisis variabel FElectronic
bahwa data analisis Word of Mouth
Electronic Word regresi (EWOM) sebagai
of Mouth sederhana. variabel
(EWOM) independen.
berpengaruh Menggunakan
positif  secara keputusan
signifikan pembelian sebagai
terhadap variabel dependen.
keputusan
pembelian.
26 Arif & Indayani | Hasil penelitian |- Menggunakan | - Menggunakan
(2023) menunjukkan variabel harga variabel brand
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bahwa citra dan  kualitas image (citra
merek produk merek) sebagai
memberikan sebagai variabel
dampak  yang variabel independen.
signifikan independen. Menggunakan
terhadap Menggunakan keputusan
keputusan teknik analisis pembelian sebagai
pembelian data  analisis variabel dependen
ponsel regresi linear
berganda.
27 Ningtyas & | Hasil penelitian Menggunakan |- Menggunakan
Fauzi (2023) menunjukkan Promosi, variabel Fear of
bahwa Fear of Motivasi Missing Out
Missing Out Hedonis dan (FOMO)  sebagai
(FOMO) Desain variabel
berpengaruh Produk independen.
positif dan sebagai - Menggunakan
signifikan variabel keputusan
terhadap independent. pembelian sebagai
keputusan Tidak variabel dependen
pembelian menggunakan |-  Menggunakan
konsumen. variabel analisis  Structural
mediasi  dan Equation ~ Model
moderasi. (SEM)
28 Rehman & Zeb | Hasil penelitian Menggunakan Menggunakan
(2023) menunjukkan iklan  sosial variabel brand
bahwa iklan sebagai salah image sebagai
sosial dan band satu variabel variabel
image memiliki independen. independen.
hubungan positif Menggunakan
dengan keputusan
keputusan pembelian sebagai
pembelian variabel dependen.
konsumen pada Menggunakan
pakaian model pemodelan
syariah selama struktural
bulan
Ramadhan.
29 Alfian et al. | Hasil penelitian Menggunakan |- Menggunakan
(2024) menunjukkan brand loyalty brand  awareness
bahwa  brand dan brand sebagai  variabel
awareness tidak reputation dependen.
berpengaruh sebagai - Menggunakan
terhadap variabel keputusan
keputusan independen. pembelian sebagai
pembelian. variabel dependen.
Kedua, brand
loyalty
berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian.
Terakhir, brand
reputation
berpengaruh
terhadap
keputusan

pembelian.
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30 Cengiz & Senel | Hasil penelitian |- Menggunakan Menggunakan
(2024) menunjukkan kelangkaan variabel Fear of
bahwa Fear of sebagai Missing Out
Missing Out variabel (FOMO)  sebagai
(FOMO) independen. variabel
berpengaruh - Menggunakan independen.
terhadap analisis Menggunakan
keputusan hubungan keputusan
pembelian timbal  balik pembelian sebagai
konsumen. dan multigrup variabel dependen.
antar variabel. Menggunakan
- Menjadikan variabel mediasi.
Fear of
Missing  Out
(FOMO)
sebagai
variabel
mediasi.
31 Firoozzare et al. | Hasil penelitian |- Menggunakan Menggunakan
(2024) menunjukkan brand  trust variabel brand
bahwa  brand sebagai awareness sebagai
awareness  dan variabel variabel
brand trust independent. independen.
produk sehat |-  Menggunakan Menggunakan
berpengaruh model logit. keputusan
terhadap pembelian sebagai
keputusan variabel dependen.
pembelian
produk sehat
konsumen.
32 Lu & Sinha | Hasil penelitian |- Menggunakan Menggunakan
(2024) menunjukkan Social Media variabel Fear of
bahwa Fear of Usage (SMU) Missing Out
Missing Out sebagai salah (FOMO)  sebagai
(FOMO) satu variabel variabel
berpengaruh independent. independen.
terhadap - Menjadikan Menggunakan
keputusan Fear of keputusan
pembelian Missing  Out pembelian sebagai
konsumen. (FOMO) variabel dependen.
sebagai Menggunakan
variabel variabel mediasi.
mediasi.
33 Nguyen et al. | Hasil penelitian |- Menggunakan Menggunalan
(2024) menunjukkan masalah electronic word of
bahwa EWoM kesehatan, mouth sebagai
memiliki  efek masalah variabel
langsung pada lingkungan, independen.
keputusan dan sikap Menggunakan
pembelian sebagai Keputusan
konsumen variabel pembelian
terhadap mediasi. konsumen sebagai

kosmetik hijau.

variabel dependen.

Di antara faktor- Menggunakan
faktor TPB, variabel mediasi.
sikap Menggunakan
merupakan pemodelan
prediktor yang struktural.
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lebih
berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
daripada norma
subjektif.
Namun,
pengaruh
kontrol perilaku
yang dirasakan
terhadap
keputusan
pembelian tidak
didukung. Ada
efek tidak
langsung yang
signifikan  dari
EWoM terhadap
niat pembelian
melalui mediasi
masalah
kesehatan,
masalah
lingkungan, dan
sikap.

34 Ulfa (2024) Hasil penelitian Menggunakan |- Menggunakan
menunjukkan teknik analisis variabel Fear of
bahwa Fear of regresi Missing Out
Missing Out berganda. (FOMO)  sebagai
(FOMO) variabel
berpengaruh independen.
terhadap - Menggunakan
keputusan keputusan
pembelian pembelian sebagai
konsumen. variabel dependen.

35 Wahida et al. | Hasil penelitian Menggunakan |- Menggunakan

(2024) menunjukkan variabel brand variabel Fear of
bahwa Fear of trust  sebagai Missing Out
Missing Out variabel (FOMO)  sebagai
(FOMO) independen. variabel
berpengaruh Menggunakan independen.
positif dan tidak teknik analisis |- Menggunakan
signifikan regresi keputusan
terhadap berganda. pembelian sebagai
keputusan Tidak variabel dependen
pembelian menggunakan
konsumen. pemodelan
struktural.
36 Plotkina et al. | Hasil penelitian Menggunakan - Menggunakan
(2025a) menunjukkan dua variabel keputusan
bahwa  brand dependen. pembelian
image Menggunakan sebagai
berpengaruh niat variabel
terhadap pembelian dependent.

terhadap  niat
dan keputusan
pembelian

sebagai salah
satu variabel
independen.
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produk hijau
yang
berkelanjutan
atau ramah
lingkungan.

Sumber: Berbagai Penelitian Terdahulu, 2025

Kerangka Berfikir

Kerangka pemikiran merupakan model konseptual yang mengkaji teori-
teori sebuah pemahaman dasar setiap pemikiran dari semua penelitian
(Sugiyono, 2017), sehingga dapat digambarkan kerangka pemikiran dari
penelitian ini:

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran

Fear of Missing Out
(FOMO)

Keterangan:
Pengaruh Langsung : >
Pengaruh Tidak Langsung e >

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Hipotesis
Adapun hipotesis dalam penelitian ini diperoleh dari penelitian terdahulu
dan teori-teori yang asumsinya berkaitan dengan variabel yang digunakan

dalam penenlitian ini.
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1. Pengembangan Hipotesis
Pengembangan hipotesis pada penelitian ini dapat dijelaskan sebagai
berikut:

1) Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Keputusan

Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang
Fear of Missing Out (FOMO) memiliki hubungan signifikan
dengan keputusan pembelian online. Dilandasi oleh teori ekonomi
prilaku (behavioral economics) platform e-commerce secara strategis
menciptakan kelangkaan dan bukti sosial untuk mengaktifkan
kecemasan ini (Kilintzis et al., 2025). Akibatnya, konsumen tidak lagi
berpikir secara rasional, melainkan didorong oleh penghindaran
kerugian (loss aversion), di mana rasa takut kehilangan diskon atau
status sosial terasa lebih kuat daripada pertimbangan kebutuhan (Gal
& Rucker, 2018). Hal ini mengubah keputusan pembelian menjadi
sebuah respons impulsif untuk meredakan kecemasan, membuktikan
bahwa emosi dan bias kognitif sering kali mengalahkan logika dalam
lanskap belanja digital (Habib & Almamy, 2025; Xie et al., 2024).
Dengan demikian, FOMO menjadi variabel penting dalam memahami
dinamika perilaku konsumen modern di era digital, khususnya dalam
konteks pembelian online yang cepat dan berbasis emosi. Penelitian
Cengiz & Senel (2024) dan Syafaah & Santoso (2022), mendapatkan
hasil bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap

keputusan pembelian. Oleh karena itu dapat dirumuskan H:

Hi . Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

Ho : Fear of Missing Out (FOMO) tidak berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota

Pangkalpinang.
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Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian
Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang

Brand awareness (Kesadaran merek) adalah faktor kunci yang
memengaruhi keputusan pembelian online karena pengenalan merek
oleh konsumen akan membangun preferensi dan kepercayaan.

Berdasarkan teori ekonomi prilaku (behavioral economics),

konsumen tidak melakukan analisis rasional yang mendalam untuk

setiap pembelian, melainkan mengandalkan heuristik ketersediaan (Qi
et al, 2023). Merek yang mudah diingat dianggap lebih dapat
dipercaya dan berkualitas. Keakraban dengan sebuah merek
mengurangi beban kognitif dan persepsi risiko, menciptakan rasa
aman dan mempercepat proses pengambilan Keputusan (Bui et al.,

2025). Akibatnya, konsumen cenderung memilih merek yang sudah

dikenal secara impulsif, bahkan tanpa membandingkan harga atau

fitur secara menyeluruh, karena otak lebih memilih jalur yang paling
mudah dan terasa paling aman, bukan yang paling optimal secara logis

(Kamalanon et al., 2022; Supiyandi et al., 2022). Berdasarkan

penelitian Novansa & Ali (2017) dan Jaiyeoba et al. (2020),

menemukan hasil bahwa brand awareness berpengaruh terhadap

keputusan pembelian. Oleh karena itu, dapat dirumuskan Hp:

H> . Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

Ho : Brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Online

Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang

Citra merek (brand image) merupakan prediktor signifikan
terhadap keputusan pembelian daring karena kemampuannya
membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen. Berdasarkan teori

ekonomi perilaku (behavioral economics), brand image menjadi
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heuristik atau jalan pintas mental yang mengurangi peran kognitif

dengan menyediakan sinyal instan mengenai kualitas, kepercayaan,

dan keandalan (Kurniawati et al., 2022). Hal in1 mengaktifkan Affect

Heuristic, di mana konsumen membuat keputusan berdasarkan emosi

positif yang terasosiasi dengan merek tersebut, bukan analisis produk

yang mendalam (Halkiopoulos et al., 2022). Oleh karena itu,
konsumen cenderung memilih produk untuk menghindari risiko dan
ketidakpastian yang melekat pada merek yang tidak dikenal dan
mendorong keputusan pembelian yang lebih cepat dan didasari oleh

persepsi daripada analisis rasional (Biiylikdag & Kitapci, 2021;

Nguyen et al., 2023). Penelitian Rehman & Zeb (2023) dan Plotkina

et al. (2025) mengemukakan hasil bahwa brand image memiliki

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Oleh
karena itu, dapat dirumuskan Hs:

Hs . Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.

Ho . Brand image berpengaruh tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) Terhadap

Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota

Pangkalpinang

Korelasi Electronic Word of Mouth (EWOM) dan keputusan
pembelian online terletak pada informasi yang disebarkan oleh
konsumen melalui platform digital mampu memengaruhi persepsi,
sikap serta intensi perilaku konsumen lainnya. Konteks teori ekonomi
perilaku (behavioral economics), Ulasan, rating, dan testimoni online
berfungsi sebagai faktor sosial yang menyebabkan konsumen
cenderung menganggap pilihan yang populer sebagai pilihan yang
benar dan aman, sehingga mengurangi keraguan saat bertransaksi

(Kong et al., 2020). Fenomena ini memicu mentalitas kawanan (herd

mentality), mendorong individu untuk mengikuti keputusan
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pembelian mayoritas untuk menghindari risiko dan penyesalan (Pham
et al., 2023). Selain itu, ulasan influencer yang memanfaatkan bias
otoritas sehingga dapat dipercaya secara tidak proporsional.
Akibatnya, proses pengambilan keputusan konsumen menjadi tidak
rasional (Kumar et al., 2023; Zaman et al., 2024). Penelitian Palalic et
al. (2021) dan Song et al. (2021) mengemukakan hasil bahwa ulasan
konsumen melalui platform digital atau Electronic Word of Mouth
(EWOM) memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian konsumen. Oleh karena itu, dapat dirumuskan Ha:

Ha : Electronic Word of Mouth (EWOM) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

Ho . Electronic Word of Mouth (EWOM) tidak berpengaruh

signifikan terhadap Keputusan pembelian online Gen Z
Muslim di Kota Pangkalpinang.
Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang
Dimediasi oleh Religiusitas
Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan
pembelian online seperti yang dijelaskan konteks ekonomi perilaku,
dapat dimediasi religiusitas konsumen. FOMO yang memicu bias
seperti kelangkaan dan bukti sosial diimbangi dengan nilai-nilai
religius dapat menekankan pengendalian diri, kesederhanaan, dan
memperkuat pemikiran rasional (Mesly, 2020). Dengan demikian,
individu dengan religiusitas yang lebih tinggi mungkin mampu
menekan bias diskon hiperbolik dan kurang terpengaruh oleh tekanan
sosial, sehingga mengurangi kemungkinan mereka melakukan
pembelian impulsif meskipun terpapar pemicu FOMO yang kuat
(Bartosiak et al., 2025; Rafiki et al., 2024). Penelitian Arifin et al.
(2024) mengemukakan hasil bahwa Fear of Missing Out (FOMO)
berpengaruh signifikan terhadap religiusitas. Idaman et al. (2024)

mengemukakan hasil bahwa rasa keingintahuan terhadap produk halal
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meningkatkan keyakinan agama konsumen. Penelitian Maulani et al.

(2023) memperoleh hasil bahwa religiusitas berpengaruh signifikan

terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Oleh

karena itu, dapat dirumuskan Hs:

Hs : Religiusitas memediasi secara signifikan pengaruh Fear of
Missing Out (FOMO) terhadap keputusan pembelian online
Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.

Ho : Religiusitas tidak dapat memediasi secara signifikan
pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan
pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimediasi

oleh Religiusitas

Pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian
online tidak hanya terjadi secara langsung, melainkan dapat dimediasi
oleh religiusitas melalui kerangka ekonomi perilaku (behavioral
economics). Konsumen dengan tingkat religiusitas tinggi mengenali

sebuah merek, hal ini tidak hanya memicu heuristik ketersediaan di

mana yang familiar dianggap lebih baik, tetapi juga mengaktifkan

sistem nilai keagamaan mereka sebagai filter utama (Osanlou &

Rezaei, 2024). Religiusitas berfungsi sebagai jalan pintas mental yang

kuat, di mana merek yang sejalan dengan prinsip-prinsip akan secara

otomatis dipersepsikan lebih dapat dipercaya dan aman, sehingga
mengurangi beban kognitif dalam memilih (Alhamdina & Hartono,

2023; Arli & Tjiptono, 2021). Penelitian Aziz et al. (2023) dan

Febriandika et al. (2023) mengemukakan bahwa kesadaran merek

(brand awareness) yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariat dapat

berfungsi sebagai faktor yang memperkuat religiusitas konsumen,

sehingga mendorong konsumen untuk lebih konsisten dalam
mengamalkan nilai-nilai agama, terutama dalam pengambilan
keputusan dan aktivitas konsumsi. Oleh karena itu, dapat dirumuskan

He sebagai berikut:
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He : Religiusitas memediasi secara signifikan pengaruh Brand
awareness terhadap keputusan pembelian online Gen Z
Muslim di Kota Pangkalpinang.

Ho : Religiusitas tidak dapat memediasi secara signifikan
pengaruh Brand awareness terhadap keputusan pembelian
online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Online

Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimediasi oleh

Religiusitas

Dalam kerangka teori ekonomi perilaku (behavioral
economics), pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
online tidak selalu berjalan langsung, melainkan dimediasi oleh
variabel religiusitas. Brand image yang positif, terutama yang secara
aktif menampilkan nilai-nilai etis, halal, atau kepedulian sosial yang
sejalan dengan ajaran agama, akan mengaktifkan bias emosional pada
konsumen yang religius (Anwar, 2025). Akibatnya, keputusan
pembelian tidak lagi didasarkan pada analisis rasional murni
mengenai kualitas dan harga, melainkan menjadi sebuah jalan pintas
kognitif secara otomatis dianggap sebagai pilihan yang benar dan
lebih baik (Torma et al., 2018). Proses ini merupakan wujud dari
ekonomi identitas, di mana tindakan membeli produk tersebut bukan
hanya transaksi ekonomi, tetapi sebuah penegasan identitas
keagamaan, sehingga mendorong keputusan pembelian yang cepat
dan intuitif (Ahmed, 2018; Tahir et al., 2024). Berdasarkan penelitian

Monoarfa et al. (2023) dan Noor (2025), rendahnya pengetahuan

konsumen terhadap citra merek produk yang sesuai syariat agama,

menuntun keinginan konsumen untuk memperdalam religisuitas dan
pengetahuan tentang produk yang sesuai syariat agama. Hal tersebut
bertujuan untuk memperkuat kebermanfaatan produk yang dibeli dan

dikonsumsi konsumen. Oleh karena itu, dapat kita rumuskan H7:
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H; : Religiusitas memediasi secara signifikan pengaruh Brand
image terhadap keputusan pembelian online Gen Z Muslim
di Kota Pangkalpinang.
Ho : Religiusitas tidak dapat memediasi secara signifikan
pengaruh Brand image terhadap keputusan pembelian online
Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.
Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) Terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang yang Dimediasi oleh Religiusitas
Dalam konteks teori ekonomi perilaku (behavioral economics),
konsumen yang religius, efektivitas EWOM tidak lagi bergantung
pada bukti sosial (social proof) secara umum, melainkan disaring
melalui sistem nilai dan kepercayaan agamanya. Dalam hal ini,
kepercayaan (#rust) dan bias kelompok (in-group bias) menjadi sangat
dominan. Ulasan atau rekomendasi dari sumber yang dianggap seiman
misalnya, influencer religius atau testimoni dari komunitasnya
memiliki bobot persuasif yang jauh lebih tinggi daripada EWOM dari
sumber anonim (Verma & Dewani, 2020). Akibatnya, keputusan
pembelian tidak hanya didorong oleh popularitas produk, tetapi oleh
konfirmasi bahwa produk tersebut sejalan dengan prinsip-prinsip
religius, menjadikan EWOM sebagai peneguh identitas spiritual
sebelum menjadi pendorong transaksi (Fiandari et al., 2025; Koc et
al., 2025). Penelitian Bhutto et al. (2024) dan Saputro et al. (2024)
mengungkapkan bahwa Electronic Word of Mouth (EWoM) yang
memuat informasi bernuansa keagamaan atau berasal dari komunitas
keagamaan dapat memperkuat persepsi dan preferensi konsumen
keyakinan beragama, sekaligus penuntun untuk mengkonsumsi
produk-produk yang erat dengan nilai-nilai keagamaan. Oleh karena
itu, dapat dirumuskan Hs:
Hsg . Religiusitas memediasi secara signifikan pengaruh
Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan

pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.
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Ho : Religiusitas tidak dapat memediasi secara signifikan
pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap
keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Keputusan

Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang

Dimoderasi oleh Kesadaran Halal

Dalam kerangka teori ekonomi perilaku (behavioral
economics), pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap
pembelian online yang didorong oleh bias seperti kelangkaan dan
bukti sosial dapat dimoderasi oleh kesadaran halal. Ketika FOMO
memicu respons emosional untuk segera membeli agar tidak
ketinggalan, kesadaran halal yang tinggi akan mengaktifkan proses
berpikir rasional dan berbasis nilai yang bertindak sebagai filter kritis.

Akibatnya, dorongan untuk menghindari kerugian (/oss aversion) dari

melewatkan promo akan berhadapan dengan keharusan untuk

memverifikasi kehalalan produk (Good & Hyman, 2021). Bagi
konsumen yang sadar halal, kekuatan FOMO akan melemah secara
drastis, karena keputusan akhir tidak lagi didasarkan pada urgensi,
melainkan pada pemenuhan prinsip keyakinan, sekalipun itu berarti

harus kehilangan penawaran yang menarik (Kathuria & Bakshi, 2024;

Siregar & Aziz, 2024). Penelitian Rohman & Lating (2024)

mengungkapkan bahwa meningkatnya intentitas pembelian

konsumen akibat Fear of Missing Out (FOMO) dapat ditengahi
dengan meningkatnya kesadaran konsumen akan kehalalan produk

dan konsumsi yang berlebihan. Selain itu, Anisimova et al. (2025)

menyatakan bahwa prinsip islam menjadi kerangka etis dalam

mengendalikan tensi pembelian konsumen akibat Fear of Missing Out

(FOMO). Oleh karena itu, dapat dirumuskan Hg sebagai berikut:

Ho : Kesadaran halal memoderasi secara signifikan pengaruh
Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan pembelian
online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.
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Ho : Kesadaran halal tidak dapat memoderasi secara signifikan
pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan
pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.

10) Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian
Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimoderasi
oleh Kesadaran Halal

Dalam konteks teori ekonomi perilaku (behavioral economics),
pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian online,
yang berakar pada ekonomi perilaku melalui heuristik ketersediaan

(availability heuristic) mengalami perubahan ketika dimoderasi oleh

kesadaran halal. Secara umum, konsumen menggunakan popularitas

merek sebagai jalan pintas mental untuk mengasumsikan kualitas dan
mengurangi risiko, sehingga mendorong pembelian. Namun, bagi
konsumen dengan kesadaran halal yang tinggi, kerangka keputusan

(framing) bergeser dari sekadar merek yang dikenal menjadi merek

dengan kehalalannya. Kesadaran ini memaksa peralihan ke proses

berpikir yang lebih analitis dan mendalam, di mana validasi sertifikasi
halal menjadi syarat utama yang bisa mengesampingkan pengaruh
merek terkenal sekalipun (Light & Fernbach, 2024). Dengan
demikian, kekuatan brand awareness sebagai pendorong keputusan
dapat melemah secara drastis atau bahkan menjadi tidak relevan jika
suatu produk gagal memenubhi kriteria nilai fundamental konsumen,

seperti kehalalan (Dzulkipli et al., 2023; Miftahuddin et al., 2020).

Penelitian Bulan & Fazrin (2017) dan Machali et al. (2019)

mengungkapkan kesadaran terhadap kehalalan produk menjadi

penguat konsumen dalam melakukan keputusan pembelian terhadap
produk yang telah mereka sadari kualitasnya. Oleh karena itu, dapat
kita rumuskan Ho sebagai berikut:

Hio : Kesadaran halal memoderasi secara signifikan pengaruh
brand awareness terhadap keputusan pembelian online Gen

Z Muslim di Kota Pangkalpinang.
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Ho : Kesadaran halal tidak dapat memoderasi secara signifikan
pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian
online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.

11) Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Online
Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimoderasi oleh
Kesadaran Halal

Dalam kerangka teori ekonomi perilaku (behavioral
economics), citra merek (brand image) berfungsi sebagai jalan pintas
mental (heuristik) yang kuat untuk membangun kepercayaan dan
menyederhanakan proses pengambilan keputusan pembelian online.

Namun, bagi konsumen dengan kesadaran halal yang tinggi, faktor ini

bertindak sebagai filter kognitif utama yang dapat mengesampingkan

citra merek sekuat apa pun. Kesadaran halal mendorong pergeseran
dari pengambilan keputusan yang cepat dan intuitif menuju evaluasi
yang lebih sadar dan analitis. Keberadaan sertifikasi halal menjadi
syarat mutlak yang harus dipenuhi, sehingga citra merek yang positif
menjadi tidak efektif jika produk tidak memenuhi kriteria halal

(Dangaiso, 2023; Hazmi & Utami, 2024). Penelitian Hidayati &

Sunaryo (2021) dan Lestari (2021) mengungkapkan bahwa citra

merek yang dilengkapi dengan kesadaran label halal meningkatkan

keputusan konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk produk.

Oleh karena itu, dapat dirumuskan Hi; sebagai berikut:

Hu : Kesadaran halal memoderasi secara signifikan pengaruh
brand image terhadap keputusan pembelian online Gen Z
Muslim di Kota Pangkalpinang.

Ho : Kesadaran halal tidak dapat memoderasi secara signifikan
pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian online

Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.
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12) Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) Terhadap
Keputusan Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang yang Dimoderasi oleh Kesadaran Halal

Dalam kerangka teori ekonomi perilaku (behavioral
economics), pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap
keputusan pembelian online dapat dimoderasi oleh kesadaran halal.

EWOM berfungsi faktor sosial atau sebuah jalan pintas mental

(heuristik) yang mendorong pembelian dengan asumsi bahwa produk

sedang popular. Namun, ketika konsumen dengan tingkat kesadaran

halal tinggi dapat bertindak sebagai heuristik moral untuk menyaring
sinyal dari EWOM jika status kehalalan produk tidak terkonfirmasi.

Proses ini menjadikan keputusan menjadi lebih terdeliberasi, sehingga

EWOM yang positif sekalipun menjadi tidak efektif. Sebaliknya, bagi

konsumen dengan kesadaran halal rendah, pengaruh EWOM sebagai

bukti sosial bekerja secara lebih langsung dan impulsif menjadikan
ulasan online sebagai pendorong utama keputusan pembelian tanpa
filter nilai tersebut. Penelitian Y. R. Fiandari et al. (2024) dan Ramdani

& Ndruru (2024) mengungkapkan bahwa rekomendasi atau komentar-

komentar tentang produk yang mengandung unsur-unsur kehalalan

produk dapat meningkatkan kapasistas pembelian produk oleh
konsumen. Oleh karena itu dapat dirumuskan Hi> sebagai berikut:

Hiz : Kesadaran halal memoderasi secara signifikan pengaruh
Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan
pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang.

Ho : Kesadaran halal tidak dapat memoderasi secara signifikan
pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap
keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkalpinang.

2. Kerangka Hipotesis
Kerangka hipotesis merupakan sebuah alur pemikiran logis yang
digambarkan dari penegmbangan hipotesis hasil dari kajian teoretis dan

temuan-temuan penelitian relevan sebelumnya. Kerangka ini secara
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konseptual menggambarkan hubungan antar variabel yang diteliti, yaitu
bagaimana variabel independen diperkirakan memengaruhi variabel
dependen, baik secara langsung maupun melalui secara tidak langsung.
Dengan demikian, kerangka ini berfungsi sebagai jembatan antara
landasan teori dengan hipotesis spesifik yang akan diuji, sehingga
memberikan justifikasi atau alasan yang kuat mengapa dugaan-dugaan
penelitian tersebut layak untuk diinvestigasi lebih lanjut.

Gambar 2. 2 Kerangka Hipotesis

Fear of Missing Out
(FOMO)

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025



BAB III
METODE PENELITIAN

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian ini secara fundamental didasarkan pada pendekatan kuantitatif
yang berakar kuat pada paradigma positivisme. Paradigma ini berasumsi
bahwa realitas sosial bersifat objektif, tunggal, dan dapat diukur secara empiris,
terlepas dari persepsi subjektif individu. Implikasi metodologis dari pandangan
ini adalah penelitian harus dilakukan secara terstruktur, sistematis, dan bebas
nilai (value-free) untuk mengungkap hukum-hukum kausal yang universal.
Oleh karena itu, pendekatan kuantitatif menjadi pilihan yang logis karena
memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan data numerik melalui instrumen
yang terstandarisasi, seperti kuesioner atau tes. Data yang terkumpul kemudian
dianalisis menggunakan prosedur statistik untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya. Dengan demikian, kerangka kerja positivisme-
kuantitatif ini menyediakan landasan yang kokoh untuk melakukan investigasi
yang objektif, menghasilkan temuan yang dapat digeneralisasi pada populasi
yang lebih luas, dan memastikan tingkat reliabilitas serta validitas penelitian
yang tinggi (Sugiyono, 2017). Pendekatan ini dipilih untuk menjamin bahwa
kesimpulan yang ditarik benar-benar didasarkan pada bukti empiris yang
terukur dan dapat diverifikasi secara ilmiah.

Secara lebih spesifik, desain yang diterapkan dalam penelitian ini adalah
penelitian eksplanatori (explanatory research). Desain ini dipilih karena
tujuannya tidak hanya berhenti pada deskripsi sebuah fenomena, tetapi
melangkah lebih jauh untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat (kausalitas)
antarvariabel yang diteliti. Fokus utama dari penelitian eksplanatori adalah
untuk mengidentifikasi bagaimana dan mengapa suatu variabel (variabel
independen) dapat memengaruhi atau menyebabkan perubahan pada variabel
lainnya (variabel dependen). Untuk mencapai tujuan tersebut, penelitian ini
akan bergerak dari perumusan hipotesis yang didasarkan pada teori-teori yang
relevan, kemudian melakukan pengujian hipotesis tersebut melalui analisis

data statistik yang mendalam. Dengan kata lain, penelitian ini dirancang untuk

68



69

menjawab pertanyaan di balik korelasi yang mungkin ditemukan.
Implementasi desain ini memungkinkan peneliti untuk tidak hanya
memprediksi sebuah hasil, tetapi juga untuk memahami mekanisme yang
mendasari hubungan antarvariabel, sehingga dapat memberikan kontribusi
teoretis yang lebih signifikan dan implikasi praktis yang lebih kuat (Sekaran &
Bougie, 2016).

. Variabel Penelitian

Variabel penelitian didefinisikan sebagai setiap atribut, karakteristik, atau
konsep yang memiliki variasi nilai dan ditetapkan oleh peneliti untuk
dianalisis. Tujuannya adalah untuk memperoleh data empiris mengenai suatu
fenomena guna menarik kesimpulan ilmiah. Priadana & Sunarsi (2021)
mengungkapkan bahwa, variabel memegang peranan esensial sebagai fokus
utama pengamatan yang digunakan untuk menjawab rumusan masalah dan
menguji hipotesis penelitian. Struktur variabel yang dioperasionalisasikan
dalam penelitian ini terdiri dari:

1. Variabel X (Independen/Bebas)

Variabel X (independen/bebas) didefinisikan sebagai variabel yang
memengaruhi atau menjadi prediktor bagi perubahan pada variabel
dependen (variabel terikat) (Wahyudi, 2020). Dalam penelitian ini,
variabel independent terdiri dari Fear of Missing Out (FOMO) (X1),
Brand Awareness (X2), Brand Image (X3) dan Electronic Word of Mouth
(EWOM) (X4).

2. Variabel Y (Dependen/Terikat)

Variabel Y (dependen/bebas) merupakan variabel yang nilainya
dipengaruhi atau dijelaskan oleh satu atau lebih variabel independen
(Wahyudi, 2020). Dalam penelitian ini, variabel dependen yang menjadi
fokus kajian adalah Keputusan Pembelian Online (Y).

3. Variabel Z (Mediasi/Intervening)

Variabel Z (mediasi intervening) berfungsi untuk menjelaskan
mekanisme kausal yang mendasari hubungan antara variabel independen
dan dependen. Secara konseptual, variabel ini bertindak sebagai perantara

dalam jalur pengaruh tidak langsung (indirect effect) dari variabel



70

independen ke variabel dependen. Penelitian ini menguji Religiusitas (Z)

sebagai variabel mediasi dalam model yang dihipotesiskan.

4. Variabel M (Moderasi/Moderating)

Variabel M (moderasi/moderating) didefinisikan sebagai variabel

yang memiliki potensi untuk mengubah (memperkuat atau memperlemah)

kekuatan atau arah hubungan antara variabel independen dan variabel

dependen (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, Kesadaran Halal (M)

dihipotesiskan berfungsi sebagai variabel moderasi.

C. Definisi Operasional Variabel

Tabel 3.1
Definisi Operasional
No Variabel Definisi Dimensi Indikator Item Sumber
1 Keputusan | Keputusan Proses Kemantapan Saya merasa mantap
Pembelian | pembelian Transaksional pada sebuah untuk melakukan
Online (Y) | online produk pembelian online setelah
merupakan membaca ulasan dan
proses dan rating positif produk.
tindakan Informasi yang lengkap
yang dan detail membuat saya
dilakukan yakin untuk
oleh seorang menyelesaikan transaksi
konsumen pembelian.
Generasi  Z Kebiasaan Keputusan untuk
di Kota dalam membeli produk secara
Pangkalpina membeli online sangat
ng dalam produk dipengaruhi oleh cerita
memilih dan positif dari  keluarga
menyelesaik teman dekat saya.
an transaksi Saya merasa lebih yakin | (Kotler
pembelian membeli kembali produk | & Keller,
suatu produk secara online karena 2008;
atau jasa orang-orang di sckitar | Paliwoda
melalui saya juga puas saat etal,
platform menggunakannya 2024;
digital Perilaku Memberikan Saya tidak ragu untuk | Vivian,
Pascapembelian | rekomendasi merekomendasikan 2020)
kepada produk kepada orang
orang lain terdekat setelah
pengalaman pembelian
online yang saya
lakukan.
Saya aktif menceritakan
pengalaman positif
menggunakan  produk
agar orang lain tertarik
untuk mencobanya.
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Melakukan Saya akan membeli
pembelian ulang produk di masa
ulang mendatang karena
pengalaman yang saya
rasakan pada pembelian
pertama.
Kepuasan saya terhadap
produk sebelumnya
membuat saya tidak ragu
untuk  menjadikannya
pilihan utama pada
transaksi berikutnya.
Fear of Fear of | Kecemasan Ketakutan Cemas akan kehilangan | (Przybyls
Missing Misiing Out | Sosial (Social promo mendorong saya | kietal.,
Out (FOMO) Apprehension) segera melakukan 2013;
(FOMO) merupakan pembelian meskipun | Putri et
(0:88) persepsi dan saya belum | al., 2019;
perasaan membutuhkannya. Sekscins
konsumen Seketika melakukan ka &
generasi Z pembelan tiba-tiba | Jaworska
Muslim  di karena merasa khawatir | , 2022)
Kota dan tertekan jika tidak
Pangkalpina segera membeli produk
ng terhadap yang saya inginkan saat
serangkaian melihat notifikasi
pernyataan "segera habis".
yang Kekhawatira Saya merasa gelisah
mencermink n ketika melihat orang lain
an membeli produk yang
kecemasan sedang tren dan
akan mendorong saya untuk
ketinggalan membelinya secara
tren atau online.
pengalaman Takut ketinggalan
dalam proses penawaran menarik
pembelian membuat saya terus-
secara menerus terhubung
online. dengan toko online dan
berujung pada pembelian
tak terencana.
Perasaan Merasa jengkel melihat
Jengkel orang lain mendapatkan
produk edisi terbatas
yang saya lewatkan.
Frustrasi karena
ketinggalan penawaran
menarik secara online,
mendorong saya untuk
segera membeli saat ada
kesempatan serupa.
Dorongan Perasaan Saya segera melakukan
Kompulsif Kekurangan pembelian online ketika
untuk melihat penawaran
Terhubung spesial karena khawatir

kesempatan itu tidak
akan datang lagi.
Persepsi terhadap produk

bersifat langka
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mendorong saya segera

melakukan transaksi
online agar tidak
kehabisan.
Kepercayaan |9. Saya merasaragu dengan
Diri Yang selera  saya  sendiri,
Rendah sehingga saya lebih
memilih untuk membeli
produk yang sedang
ramai dibicarakan.
10. Membeli produk yang
sedang tren secara online
memberi saya keyakinan
bahwa saya telah
membuat keputusan
pembelian yang tepat.
Brand Brand Pengenalan Kondisi 1. Saya cenderung | (Rohim
Awareness | Awareness Merek Belum mengabaikan produk &
(X2) merupakan Menyadari yang tidak saya kenali di | Asnawi,
sejauh mana Merek platform e-commerce. 2023;
konsumen 2. Saya  merasa ragu | Rubio et
Generasi Z melakukan  pembelian | al., 2014;
Muslim  di terhadap produk yang | Sugiama
Kota baru pertama kali saya n&
Pangkalpina kenal. Pambudy
ng dapat Kondisi 3. Saya lebih cenderung | ,2017;
mengenali mengenali mempertimbangkan Turner et
atau sebuah produk yang mereknya | al., 2015)
mengingat Merek sudah saya kenali.
suatu merek 4. Identitas visual suatu
saat mereka merek membuat saya
menghadapi lebih  yakin  untuk
pilihan melakukan  pembelian
produk atau produk.
layanan Pengingatan Pengingatan |5. Saya cenderung membeli
tertentu  di | Merek Kembali produk dari merek yang
platform Terhadap pertama kali muncul di
pembelian Merek ingatan saya  ketika
online. (Brand memikirkan kategori
Recall) produk.
6. Merek yang dapat saya
sebutkan secara spontan
tanpa  melihat  iklan
adalah  merek yang
paling saya percaya.
Puncak Pikiran | Puncak 7. Ada merek tertentu yang
Pikiran (7op pertama kali muncul di
of Mind) fikiran saya ketika akan
membeli produk.
8. Ketika saya berencana

membeli produk, merek
tertentu selalu menjadi
pilihan utama  saya
karena paling mudah
teringat.
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Brand Brand Image | Atribut Merek Kelengkapan | 1. Persepsi bahwa produk | (Michael
Image (X3) | merupakan Atribut memiliki kualitas unggul | idou et
persepsi Merek membuat saya tidak ragu | al., 2015;
konsumen untuk melakukan M. F.
Generasi Z pembelian secara online. Noor,
Muslim  di 2. Merek yang menawarkan 2014;
Kota fitur menarik mendorong | Plumeyer
Pangkalpina saya untuk memilihnya et al.,
ng terhadap saat berbelanja online. 2019)
suatu merek 3. Memutuskan membeli
yang produk secara online
terbentuk karena citranya yang
melalui kuat dalam hal desain
pengalaman, dan estetika produk.
asosiasi dan | Manfaat bagi Keuntungan |4. Merek dengan kualitas
informasi Konsumen konsumen tinggi membuat saya
yang yakin untuk melakukan
diperoleh pembelian meskipun
dan pada tidak melihat produknya
akhirnya secara fisik.
memengaruh 5. Saya memilih untuk
i keputusan membeli produk karena
pembelian citranya yang identik
secara online dengan kemudahan dan
kepraktisan dalam
penggunaan.
6. Merek yang memberikan
rasa kepuasan tersendiri
saat digunakan menjadi
alasan kuat bagi saya
untuk membelinya.
Personalitas Ciri khas 7. Memilih untuk membeli
Merek Merek produk karena
kepribadian  mereknya
yang dapat diandalkan.
8. Keputusan membeli
produk karena citranya
yang inovatif  dan
meyakinkan
mendapatkan produk
kualitas terdepan.
9. Merasa nyaman membeli
produk karena
kepribadian  mereknya
yang terkesan ramah dan
peduli pada konsumen.
Electronic | Electronic Tingkat Ulasan | Intensity 1. Saya sering mencari | (Ayumi
Word of Word of EWOM ulasan atau rekomendasi et al.,
Mount Mouth produk dari pengguna 2022;
(EWOM) (EWOM) lain sebelum membeli | Goyette
(X2) merupakan produk secara online. et al.,
segala 2. Saya secara rutin 2010;
bentuk membaca komentar situs | Kotler &
komunikasi e-commerce sebelum | Keller,
atau ulasan memutuskan untuk 2008;
yang membeli suatu produk. Luthfiyat
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disampaikan | Arah Ulasan Valence of Saya lebih cenderung | illah et
oleh Opinion membeli produk yang | al., 2020)
konsumen memiliki ulasan positif
melalui dari banyak pengguna di
platform platform online.
digital, Ulasan negatif yang saya
seperti temukan tentang suatu
media sosial, produk  memengaruhi
forum keputusan saya untuk
diskusi, situs tidak membeli produk
e-commerce tersebut.
dan blog | Isi Konten Content Saya merasa bahwa
yang dapat EWOM ulasan produk yang saya
memengaruh temukan secara online
i keputusan memberikan  informasi
pembelian yang jelas dan relevan
online. untuk membantu
keputusan ~ pembelian
saya.
Saya lebih cenderung
membeli suatu produk
jika ulasan online berisi
pengalaman nyata dan
detail dari pengguna
sebelumnya
Advice Saya sering mencari
Seeking saran atau rekomendasi
dari  ulasan  online
sebelum  memutuskan
untuk membeli suatu
produk.
Saya lebih percaya pada
opini pengguna lain di
platform digital sebelum
membuat keputusan
pembelian.
Religiusita | Religiusitas | Idiologis Keyakinan Saya  merasa  lebih | (Ancok
s(2) merujuk nyaman membeli produk &
pada tingkat secara online dari merek | Suroso,
kedalaman yang menunjukkan 2004;
dan komitmen terhadap nilai- | Chao &
komitmen nilai  agama, seperti Yang,
seseorang transparansi dan 2018;
terhadap kejujuran dalam | Lee et
ajaran agama pemasaran. al., 2017)
yang Saya lebih cenderung
memengaruh membeli produk secara
i keputusan online yang  sudah
konsumsi terjamin  kehalalannya
konsumen dan sesuai dengan ajaran

Generasi 7

agama saya.
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Muslim  di
Kota
Pangkalpina
ng.

Ritualistik

Ibadah

Saya lebih cenderung
membeli produk yang
sesuai dengan ajaran
agama saya, sebagai
bagian dari kewajiban
ibadah saya.

Keputusan saya untuk
membeli produk online
sering dipengaruhi oleh
apakah produk tersebut
mendukung  nilai-nilai
ibadah atau kebaikan
menurut ajaran agama
saya.

Eksperiensial

Pengalaman

Pengalaman saya dalam
membeli produk secara
online dipengaruhi oleh
pertimbangan  agama,
seperti memilih produk
yang halal atau sesuai
dengan ajaran agama.
Keputusan saya untuk
membeli produk secara
online sering
dipengaruhi oleh apakah
penjual atau platform
online tersebut memiliki
kebijakan yang sejalan
dengan nilai-nilai agama
saya.

Intelektual

Pengetahuan

Pengetahuan agama
memengaruhi keputusan
saya dalam memilih
produk yang saya beli
secara online.

Saya lebih cenderung
membeli produk online
yang sesuai dengan nilai-
nilai agama yang saya
anut dan pelajari

Konsekuensial

Penghayatan

9.

10.

Keputusan saya dalam
berbelanja online sering
dipengaruhi oleh
keyakinan agama saya,
seperti memilih produk
yang halal atau sesuai
dengan ajaran agama.
Saya merasa lebih tenang
dan percaya diri saat
membeli produk online
yang direkomendasikan
oleh sumber yang sejalan
dengan ajaran agama
saya.
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Kesadaran
Halal (M)

Kesadaran
halal
merupakan
pemahaman
dan
perhatian
konsumen
Generasi Z
Muslim  di
Kota
Pangkalpina
ngterhadap
kehalalan
produk yang
mereka beli
melalui
platform
online.

Kesadaran
Kognitif

Mencari
Referensi
tentang
konsep halal

Saya merasa penting
untuk memastikan
bahwa produk yang saya
beli  secara  online
memiliki sertifikasi
halal.

Keputusan saya untuk
membeli produk secara
online dipengaruhi oleh
informasi tentang
kehalalan produk
tersebut

Keterlibatan
Perilaku

Selalu
mengkonsu
msi produk
halal

Saya lebih cenderung
membeli produk online
yang memiliki label halal
daripada yang tidak
memiliki label halal.
Saya selalu
memprioritaskan
membeli produk halal
saat berbelanja online
meskipun ada produk
serupa  yang  tidak
terjamin kehalalannya.

Menghindari
produk
syubhat

Saya cenderung memilih
produk online yang
memiliki sertifikasi halal
daripada produk yang
tidak jelas status
kehalalannya.

Kehalalan produk adalah
salah satu faktor utama
yang saya
pertimbangkan  ketika
membuat keputusan
pembelian online,
meskipun harga lebih
mabhal.

Kepentingan
Afektif

Memastikan
komposisi

Saya
mempertimbangkan
komposisi bahan produk
yang dijual secara online
untuk memastikan
bahwa produk tersebut
sesuai dengan prinsip
halal sebelum melakukan
pembelian.

Saya selalu memeriksa
label atau informasi
terkait kehalalan produk
yang saya beli secara
online untuk memastikan
bahwa produk tersebut
bebas dari bahan yang
tidak halal.
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Tenang 9. Saya merasa tenang dan
ketika nyaman ketika membeli
mengkonsu produk yang dijamin
msi kehalalannya.

makanan

halal

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

D. Populasi dan Sampel
1. Populasi Penelitian

Populasi dalam konteks penelitian merupakan konsep fundamental
yang merujuk pada keseluruhan subjek atau objek yang memiliki
serangkaian karakteristik spesifik sesuai dengan kriteria yang telah
ditetapkan oleh peneliti. Kelompok ini tidak hanya berfungsi sebagai
sumber utama dalam penggalian data, tetapi juga sebagai wilayah
generalisasi, di mana setiap kesimpulan yang ditarik dari analisis sampel
nantinya akan diberlakukan. Dalam penelitian ini, populasi yang menjadi
fokus adalah individu Generasi Z muslim dan berdomisili di Kota
Pangkalpinang. Salah satu tantangan utama dalam mendefinisikan
kelompok ini adalah jumlah total anggotanya yang tidak dapat diketahui
secara pasti atau tidak memiliki kerangka sampel yang definitif. Oleh
karena itu, populasi ini diklasifikasikan sebagai populasi tak terhingga
(infinite population). Kondisi ini memiliki implikasi metodologis yang
signifikan, yaitu peneliti tidak dapat melakukan sensus atau pendataan
menyeluruh. Konsekuensinya, penentuan sampel representatif harus
dilakukan melalui teknik penarikan sampel non-probabilitas yang
dirancang khusus untuk populasi dengan karakteristik serupa (Sugiyono,
2017).

2. Sampel Penelitian

Sampel penelitian ini didefinisikan sebagai bagian representatif dari
populasi yang dipilih secara cermat untuk dianalisis. Mengingat populasi
yang bersifat tak terhingga, pendekatan non-probability sampling diadopsi,
di mana tidak setiap individu dalam populasi memiliki kesempatan yang
sama untuk terpilih (Sugiyono, 2019). Secara spesifik, metode yang
diterapkan adalah purposive sampling, yang memungkinkan peneliti untuk

memilih partisipan berdasarkan penilaian (judgement) dan kriteria-kriteria
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tertentu yang relevan secara langsung dengan tujuan penelitian. Penentuan
jumlah sampel tidak dilakukan secara acak, melainkan mengacu pada
pedoman analisis statistik yang akan digunakan, yaitu Structural Equation
Modeling (SEM). Pendekatan ini menuntut jumlah sampel yang memadai
untuk memastikan stabilitas estimasi model dan kekuatan statistik yang
valid. Merujuk pada rekomendasi Hair Jr et al. (2021), ukuran sampel
minimum yang ideal untuk analisis SEM berkisar antara 100 hingga 300
responden. Oleh karena itu, penelitian ini menetapkan serangkaian kriteria
yang ketat untuk menjaring responden yang memenuhi syarat sesuai
dengan panduan tersebut, demi menjamin kualitas data dan validitas hasil
akhir. Adapun kriteria yang dimaksud adalah sebagai berikut:

1) Responden merupakan generasi Z yang lahir antara tahun 1997 hingga
2012. Generasi ini dipilih karena mereka adalah digital natives yang
tumbuh di era internet dan media sosial. Karakteristik perilaku
konsumsi online mereka juga dianggap unik dan perlu dipahami secara
mendalam.

2) Responden beragama Islam, karena penelitian ini dilakukan di wilayah
dengan mayoritas masyarakat beragam Islam dan menggunakan
variabel mediasi Religiusitas dan moderasi Kesadaran Halal.

3) Responden berdomisili di Kota Pangkalpinang, kriteria ini digunakan
untuk membatasi ruang lingkup (delimitasi) penelitian agar lebih
fokus. Dengan membatasi area geografis, peneliti dapat mengontrol
potensi pengaruh variabel eksternal yang bersifat sosio-kultural dan
demografis, sehingga temuan penelitian lebih spesifik dan mendalam
untuk konteks lokal yang diteliti.

4) Responden memiliki pengalaman melakukan pembelian online,
dikarenakan variabel dependen dalam penelitian ini adalah Keputusan
Pembelian Online. Responden harus memiliki pengalaman yang
relevan dan cukup baru agar dapat memberikan jawaban yang akurat
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mereka.

5) Responden merupakan pengguna aktif media sosial, dikarenakan

variabel penelitian sangat erat kaitannya dengan interaksi di media
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sosial. Oleh karena itu, responden yang aktif di media sosial adalah

subjek yang paling tepat untuk mengukur pengaruh variabel-variabel

ini.

E. Sumber Data dan Skala Pengukuran
1. Sumber Data
Sumber data penelitian merujuk pada subjek atau objek dari mana
data diperoleh, yang secara umum diklasifikasikan menjadi dua jenis:
primer dan sekunder. Sumber data primer adalah data yang diperoleh
secara langsung dari sumber pertama (misalnya, individua tau responden),
sedangkan sumber data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak
langsung atau telah didokumentasikan oleh pihak lain (misalnya, literatur
atau laporan) (Sugiyono, 2017). Penelitian ini secara eksklusif
menggunakan data primer, yang dikumpulkan langsung dari responden
melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen Muslim Generasi Z di
Kota Pangkalpinang.
2. Skala Pengukuran
Skala pengukuran merupakan sebuah sistem untuk memberikan nilai

kuantitatif pada suatu variabel, yang berfungsi sebagai acuan dalam
instrumen penelitian agar data yang dihasilkan dapat dianalisis secara
statistik (Sahir, 2021). Penelitian ini mengadopsi Skala Likert untuk
mengukur sikap atau persepsi responden. Skala Likert adalah skala sumatif
di mana responden diminta untuk menunjukkan tingkat persetujuan atau
ketidaksetujuan mereka terhadap serangkaian pernyataan yang berkaitan
dengan indikator variabel (Sanusi, 2011). Indikator-indikator dari setiap
variabel tersebut kemudian dioperasionalisasikan menjadi item-item
pernyataan dalam kuesioner. Adapun jenjang respons yang digunakan
dalam skala ini adalah sebagai berikut:

Tabel 3.2
Skala Likert
No Keterangan Nilai
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S)
Netral (N)
Tidak Setuju (TS)

AN |[—
N W
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5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1|
Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

F. Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dimaksudkan cara untuk
mendapatkan data yang akurat dan relevan dengan fokus penelitian yang dikaji.
1. Penyebaran Angket

Teknik pengumpulan data primer dalam penelitian ini menggunakan
survei dengan instrumen berupa kuesioner (angket) terstruktur. Kuesioner
ini dirancang dalam format tertutup, di mana seluruh alternatif jawaban
untuk setiap pertanyaan telah disediakan guna memfasilitasi analisis data
kuantitatif. Untuk menjangkau responden Generasi Z yang digital native,
proses penyusunan dan penyebaran kuesioner memanfaatkan platform
digital Google Forms. Platform ini dipilih karena efisiensinya dalam
pembuatan instrumen, kemudahan distribusi, dan kemampuannya untuk
merekapitulasi data secara otomatis. Tautan kuesioner disebarkan secara
daring melalui berbagai platform media sosial yang populer di kalangan
target responden, seperti Instagram, TikTok, dan grup komunitas
WhatsApp. Untuk memastikan validitas responden, pada bagian awal
kuesioner disisipkan kuesioner skrining (screening questionnaire) yang
berisi pertanyaan-pertanyaan kunci sesuai kriteria sampel yang telah
ditetapkan. Hanya partisipan yang memenuhi seluruh kriteria yang dapat
melanjutkan untuk mengisi kuesioner secara lengkap. Metode penyebaran
mandiri secara daring ini dianggap efektif untuk menjangkau sampel yang

spesifik dan tersebar di Kota Pangkalpinang secara cepat dan efisien.

G. Teknik Analisis Data
1. Pendekatan Partial Least Square (PLS)

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Partial Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Pendekatan ini dipilih karena kemampuannya untuk menganalisis
hubungan prediktif antarvariabel, baik yang bersifat langsung maupun
tidak langsung. PLS-SEM merupakan metode analisis yang andal
(powerful) dan relevan untuk studi ini karena beberapa keunggulan.

Pertama, sebagai pendekatan berbasis varian, PLS-SEM tidak
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mensyaratkan asumsi normalitas data. Kedua, metode ini efektif digunakan
pada ukuran sampel yang relatif kecil dan tidak terikat pada jenis skala
pengukuran tertentu. Ketiga, PLS-SEM sangat sesuai untuk pengembangan
atau pengujian model teoretis yang kompleks (Dulyadi, 2017). Adapun
tahapan analisis dalam pemodelan persamaan struktural menggunakan
PLS-SEM diperinci sebagai berikut:

1) Perancangan Model Pengukuran (Outer Model)

Perancangan Model Pengukuran (Outer Model) dilakukan
untuk memastikan bahwa variabel-variabel dalam penelitian ini layak
untuk diukur (valid dan dapat dipercaya) sehingga analisis pengaruh
dan moderasi bisa dilaksanakan. Beberapa bukti menunjukkan adanya
analisis outer model:

a. Convergent Validity
Pengujian convergent validity dalam penelitian ini
dilakukan dengan memeriksa nilai outer loading setiap indikator
dan nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap
konstruk. Outer loading menunjukkan kekuatan korelasi antara
item pengukuran dengan konstruknya, sementara AVE
menunjukkan kemampuan sebuah konstruk dalam menjelaskan
varians rata-rata dari indikatornya. Tingginya nilai kedua
parameter ini mengindikasikan bahwa indikator-indikator yang
digunakan secara efektif mengukur konstruk yang sama. Chin
dalam Ghazali & Latan, (2012) mengungkapkan, kriteria yang
digunakan adalah nilai outer loading > 0,70 dan nilai AVE > 0,50.
Meskipun demikian, nilai outer loading yang lebih rendah (antara
0,50-0,60) dapat dianggap cukup memadai jika nilai AVE
konstruk tetap di atas 0,50.
b. Discriminant Validity
Discriminant Validity merupakan uji membandingkan nilai
discriminant validity dan Square Root of Average Extracted
(AVE). Untuk memastikan validitas model penelitian secara

keseluruhan, pengujian discriminant validity menjadi tahapan
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yang krusial. Pengujian ini bertujuan untuk memberikan bukti
empiris bahwa setiap konstruk yang digunakan dalam studi ini
merupakan entitas konseptual yang unik dan tidak tumpang tindih
secara signifikan dengan konstruk lainnya. Pembuktian ini
dilakukan melalui serangkaian evaluasi kuantitatif. Pertama,
dengan kriteria Fornell-Larcker, di mana akar kuadrat AVE dari
setiap konstruk harus melampaui nilai korelasinya dengan
konstruk lain. Kedua, melalui analisis cross-loadings, yang
mensyaratkan setiap indikator untuk memiliki muatan tertinggi
pada konstruk induknya. Pemenuhan kedua kriteria ini
mengonfirmasi bahwa setiap variabel dalam model mengukur
fenomena yang berbeda. Oleh karena itu, dikatakan memiliki
nilai discriminant validity yang baik dan untuk nilai AVE yang
diharapkan adalah > 0,5.
Composite Reliability

Composite reliability (reliabilitas komposit) adalah salah
satu parameter utama untuk mengevaluasi reliabilitas atau
konsistensi internal dari sebuah konstruk laten. Nilai ini
menunjukkan sejauh mana sekumpulan indikator secara konsisten
mengukur konstruk yang sama. Dalam konteks PLS-SEM,
composite reliability seringkali dianggap sebagai ukuran
reliabilitas yang lebih akurat dibandingkan Cromnbach's Alpha
karena tidak mengasumsikan bahwa semua indikator memiliki
bobot (loading) yang setara. Suatu konstruk dianggap memiliki
reliabilitas yang baik jika nilai composite reliability lebih besar
dari 0,70.
Cronbach s Alpha

Cronbach's Alpha adalah sebuah koefisien statistik yang
digunakan untuk mengukur reliabilitas, khususnya konsistensi
internal, dari sebuah skala pengukuran. Perlu diluruskan bahwa
Cronbach's Alpha bukanlah pengujian yang "memperkuat"

composite reliability, melainkan merupakan ukuran alternatif
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untuk menilai hal yang sama. Keduanya mengukur konsistensi
internal, namun Cronbach's Alpha cenderung memberikan nilai
yang lebih konservatif (lebih rendah) karena berasumsi semua
indikator memiliki reliabilitas yang setara. Meskipun demikian,
sebagai ukuran konvensional, suatu skala pengukuran dianggap
memiliki reliabilitas yang dapat diterima jika nilai Cronbach's
Alpha lebih besar dari 0,70.
2) Perancangan Model Struktural (Inner Model)

Analisis inner model, yang juga dikenal sebagai model
struktural, bertujuan untuk menguji hipotesis mengenai hubungan
kausal yang telah dirumuskan antar variabel laten (konstruk) dalam
penelitian. Pengujian ini  dilakukan dengan mengevaluasi
signifikansi dan kekuatan jalur-jalur hubungan tersebut. Dalam PLS-
SEM, signifikansi setiap jalur hubungan diuji melalui prosedur
bootstrapping untuk menghasilkan nilai z-statistic dan p-value.
Evaluasi terhadap model struktural ini didasarkan pada kriteria kunci
(Ghazali & Latan, 2012):

a. Koefisien Determinan (R?)

Evaluasi model struktural dalam analisis PLS-SEM
diawali dengan pemeriksaan nilai Koefisien Determinasi (R?)
pada setiap konstruk dependen. Nilai R? merepresentasikan
proporsi varians dari konstruk dependen yang dapat dijelaskan
oleh konstruk-konstruk independen yang memengaruhinya.
Interpretasi nilai R? dapat dikategorikan sebagai kuat (misalnya,
0,75), moderat (0,50), atau lemah (0,25). Selain itu, untuk
menilai seberapa besar pengaruh prediktif dari sebuah konstruk
independen tertentu, dilakukan evaluasi terhadap perubahan
nilai R2. Metrik ini, yang dikenal sebagai ukuran effect size atau
f-squared (f*), mengukur apakah penghapusan sebuah variabel
independen dari model akan menyebabkan penurunan yang

substansial pada nilai R?%. Dengan demikian, R*> dan f>
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memberikan gambaran komprehensif mengenai akurasi
prediktif model.
2. Uji Hipotesis
1) Uji t atau Uji Direct Effect

Pengujian hipotesis untuk setiap pengaruh langsung (direct
effect) dalam model penelitian ini dilakukan melalui uji signifikansi
parsial. Uji ini bertujuan untuk menentukan apakah setiap variabel
independen secara individual memiliki pengaruh yang signifikan
secara statistik terhadap variabel dependen. Secara statistik, pengujian
ini menggunakan Uji-t (¢-test) terhadap koefisien jalur (B) dari setiap
hubungan yang dihipotesiskan. Berikut hipotesis penelitian uji t dalam

penelitian ini:

Hi : Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkal Pinang.

H» . Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkal
Pinang.
Hs : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkal Pinang.
Hs : Electronic Word of Mouth (EWOM) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online Gen Z Muslim di Kota
Pangkal Pinang
Dalam PLS-SEM, nilai ¢-statistic dan p-value untuk setiap jalur
diperoleh melalui prosedur bootstrapping. Kriteria pengambilan
keputusan didasarkan pada tingkat signifikansi (a) sebesar 0,05 (5%),
dengan kriteria sebagai berikut:
a. Jika nilai p-value > 0,05 maka Hi 34 ditolak yang artinya secara
parsial tidak terdapat pengaruh signifikan variabel independen

terhadap variabel dependen.
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b. Jika nilai p-value < 0,05 maka maka Hi 34 diterima yang artinya
secara parsial terdapat pengaruh signifikan variabel independen
terhadap variabel dependen.

2) Uji Mediasi
Analisis mediasi bertujuan untuk menguji peran sebuah variabel
perantara (mediator) dalam menjelaskan hubungan antara variabel
independen dan variabel dependen. Dalam konteks PLS-SEM,
pengujian mediasi berfokus pada analisis efek tidak langsung (indirect
effect) melalui prosedur bootstrapping, sebagaimana
direkomendasikan oleh Hair et al. (2017) dan Preacher & Hayes

(2008). Dalam konteks penelitian ini, prosedur bootstrapping

digunakan sebagai landasan untuk menguji hipotesis variabel mediasi

yang terdiri dari:

Hs : Religiusitas memediasi secara signifikan pengaruh Fear of
Missing Out (FOMO) terhadap keputusan pembelian online
Gen Z Muslim di Kota Pangkal Pinang.

He : Religiusitas memediasi secara signifikan pengaruh brand
awareness terhadap keputusan pembelian online Gen Z
Muslim di Kota Pangkal Pinang.

H~7 : Religiusitas memediasi secara signifikan pengaruh brand
image terhadap keputusan pembelian online Gen Z Muslim di
Kota Pangkal Pinang.

Hs : Religiusitas memediasi secara signifikan pengaruh
Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan
pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkal Pinang.

Berikut adalah langkah-langkah sistematis untuk melakukan dan
menginterpretasikan uji mediasi dalam PLS-SEM (Supriyanto &

Maharani, 2013):

a. Memastikan Signifikansi Jalur Prasyarat

Memastikan bahwa jalur-jalur yang membentuk mediasi
tersebut signifikan dilakukan dengan melihat hasil bootstrapping

pada model penelitian.
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a) Jalur a (X — Z): Periksa signifikansi pengaruh variabel
independen (X) terhadap variabel mediator (Z). Jalur ini
harus signifikan.

b) Jalur b (M — Y): Periksa signifikansi pengaruh variabel
mediator (M) terhadap variabel dependen (Y). Jalur ini juga
harus signifikan.

Jika salah satu dari kedua jalur ini tidak signifikan (P-Value
> (.05), maka secara logis mediasi tidak dapat terjadi karena tidak
ada efek yang signifikan untuk dimediasi. Dalam kasus seperti itu,
analisis mediasi untuk jalur tersebut dihentikan, dan hipotesis
mediasi dinyatakan tidak terdukung.

. Menguji Signifikansi Efek Tidak Langsung (/ndirect Effect)

Efek tidak langsung adalah efek dari variabel independen
(X) terhadap variabel dependen (Y) yang terjadi melalui variabel
mediator (Z). langkah ini dapat dilakukan dengan:

a) Lihat nilai P-Value untuk efek tidak langsung (X — Z —Y).

b) Jika P-Value < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
efek mediasi yang signifikan.

c) Jika P-Value > 0.05, maka tidak terdapat efek mediasi yang
signifikan, dan hipotesis mediasi ditolak.

Menentukan Jenis Mediasi

Untuk menentukan apakah mediasi bersifat penuh atau
parsial, kita perlu memeriksa kembali efek langsung (direct
effect). Terdapat dua kemungkinan jenis mediasi jika efek tidak
langsung pada Langkah 2 terbukti signifikan:

a) Mediasi Penuh (Full Mediation)

Mediasi penuh terjadi ketika variabel mediator (M)
secara sepenuhnya menyerap hubungan antara variabel
independen (X) dan variabel dependen (Y) dengan kriteria:

- Efek tidak langsung (X — Z — Y) adalah signifikan.
- Efek langsung (X — Y) menjadi tidak signifikan (P-
Value > 0.05).
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b) Mediasi Parsial (Partial Mediation)

Mediasi parsial terjadi ketika variabel mediator (Z)
hanya sebagian menjelaskan mekanisme hubungan antara
variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) dengan
kriteria:

- Efek tidak langsung (X — Z — Y) adalah signifikan.

- Efek langsung (X — Y) juga tetap signifikan (P-Value <
0.05).

Tidak Ada Mediasi (non Mediation)

Kondisi ini terjadi jika hasil pada Langkah 2
menunjukkan bahwa efek tidak langsung tidak signifikan
dengan kriteria:

- Efek tidak langsung (X — Z — Y) adalah tidak
signifikan (P-Value > 0.05).

3) Uji Moderasi

Sama seperti uji hipotesis lainnya, signifikansi efek moderasi

diuji menggunakan prosedur bootstrapping dengan jumlah resamples

yang memadai, umumnya direkomendasikan 5.000 atau lebih. Fokus

utama uji ini adalah ada pada hasil koefisien jalur (path coefficient)

dari istilah interaksi (X*W) ke variabel dependen (Y). Dalam konteks

penelitian ini, prosedur tersebut digunakan untuk menguji hipotesis

variabel moderasi yang terdiri dari:

Ho

Hio

Hiu

: Kesadaran halal memoderasi secara signifikan pengaruh
Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan pembelian
online Gen Z Muslim di Kota Pangkal Pinang.

: Kesadaran halal memoderasi secara signifikan pengaruh
brand awareness terhadap keputusan pembelian online Gen
Z Muslim di Kota Pangkal Pinang.

: Kesadaran halal memoderasi secara signifikan pengaruh
brand image terhadap keputusan pembelian online Gen Z

Muslim di Kota Pangkal Pinang.
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Hi2 : Kesadaran halal memoderasi secara signifikan pengaruh
Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan
pembelian online Gen Z Muslim di Kota Pangkal Pinang.

Berikut keriteria keputusan yang diambil:

a. Jika P-Value <0.05, maka Ho 10,11,12 diterima yang artinya terdapat
efek moderasi yang signifikan.

b. Jika P-Value > 0.05, maka Ho 10,11,12 ditolak yang artinya tidak
terdapat efek moderasi yang signifikan.

Hipotesis pemoderasi diterima apabila, saat variabel
interaksinya dimasukkan pengaruhnya signifikan. Adapun kriteria
moderasinya antara lain (Jadmoko & Purbo, 2020) :

a. Pure moderasi merupakan variabel yang memoderasi hubungan
antara variabel prediktor dan variabel tergantung di mana variabel
moderasi semu berinteraksi dengan variabel prediktor sekaligus
menjadi variabel prediktor.

b. Quasi moderasi merupakan variabel yang memoderasi hubngan
antara variabel prediktor dan variabel tergantung dimana variabel
moderasi semu berinteraksi dengan variabel prediktor sekaligus
menjadi variabel prediktor.

c. Homologiser moderasi merupakan variabel yang potensial
menjadi variabel moderasi yang mempengaruhi kekuatan
hubungan antara varibel prediktor dan variabel tergantung.
Variabel ini tidak berinteraksi dengan variabel prediktor dan tidak
mempunyai hubungan yang signifikan dengan variabel
tergantung.

d. Prediktor moderasi hanya berperanan sebagai variabel

independen dalam model hubungan yang dibentuk.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil
1. Gambaran Umum Lokasi penelitian

Kota Pangkalpinang, sebagai lokasi penelitian, merupakan ibu kota
Provinsi Kepulauan Bangka Belitung yang memiliki signifikansi historis
dan geografis yang substansial. Secara historis, nama Pangkalpinang
merupakan derivasi dari kata 'pangkal' yang bermakna pusat pengawasan
atau pelabuhan, dan 'pinang' (4reca catechu), merefleksikan fungsinya
sejak abad ke-18 sebagai pos strategis Kesultanan Palembang untuk
mengontrol distribusi timah. Perkembangannya terakselerasi secara
signifikan selama era kolonial Belanda seiring dengan eksploitasi masif
sumber daya timah, yang menjadikannya pusat administrasi dan niaga.
Statusnya sebagai ibu kota provinsi dikukuhkan melalui Undang-Undang
Nomor 27 Tahun 2000, yang menandai perannya sebagai sentrum
pemerintahan dan perekonomian regional. Secara geografis, kota ini
terletak pada koordinat 2°04” hingga 2°10’ Lintang Selatan dan 106°04’
hingga 106°07° Bujur Timur, dengan luas wilayah total mencapai 118,40
km?. Topografinya didominasi oleh dataran rendah dan perbukitan landai
dengan ketinggian rata-rata 20-50 meter di atas permukaan laut, serta
berbatasan langsung dengan Laut Cina Selatan di sebelah timur.

Dari perspektif demografis dan sosial, Kota Pangkalpinang
menunjukkan karakteristik sebagai pusat urban dengan dinamika populasi
yang tinggi. Berdasarkan data akhir tahun 2024 dari Dinas Kependudukan
dan Pencatatan Sipil, jumlah penduduk tercatat sebanyak 242.285 jiwa,
menghasilkan tingkat kepadatan populasi yang mencapai 2.046 jiwa per
kilometer persegi. Struktur administrasi kota ini terbagi atas tujuh
kecamatan dan empat puluh dua kelurahan, dengan Kecamatan
Gerunggang menjadi wilayah dengan konsentrasi penduduk tertinggi.
Komposisi masyarakatnya bersifat heterogen, yang tercermin dari sebaran

penganut kepercayaan: mayoritas beragama Islam (83,77%), diikuti oleh
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Kristen (7,08%), Buddha (5,54%), dan Konghucu (3,57%). Kondisi
sosial-ekonomi yang relatif maju divalidasi oleh capaian Indeks
Pembangunan Manusia (IPM) pada tahun 2024 yang tercatat sebagai yang
tertinggi di Provinsi Kepulauan Bangka Belitung. Capaian ini
mengindikasikan kualitas infrastruktur pendidikan, standar kesehatan, dan
daya beli masyarakat yang lebih unggul dibandingkan dengan wilayah lain
di provinsi tersebut.
2. Deskripsi Karakteristik Responden

Karakteristik responden merupakan aspek demografis responden
yang menjadi karakteristik dari setiap responden dalam penelitian.
Responden dalam penelitan ini adalah Generasi Z Muslim di Kota
Pangkalpinang. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner melalui Google-Form kepada 260 responden. Dari data
kuesioner yang telah didapat dari responden dihasilkan gambaran
karakteristik responden sebagai berikut:
1) Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Data mengenai jenis kelamin responden yang diambil sebagai

sampel adalah sebagai berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-Laki 118 45,00%
Prempuan 142 55,00%
Total 260 100,00%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan data pada tabel 4.1 diketahui bahwa dari 260

responden didominasi oleh responden berjenis kelamin perempuan
yang berjumlah 142 atau 55,00% dan 118 atau 45,00% sisanya

berjenis kelamin laki-laki.
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2) Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan
Data mengenai jenis pekerjaan responden yang diambil sebagai

sampel adalah sebagai berikut:

Tabel 4.2
Karakteristik Jenis Pekerjaan Responden
Jenis Pekerjaan Frekuensi Persentase

Mahasiswa 138 53,08%
Wirausaha 58 22,31%

ASN 32 12,31%
Freelance 25 9,62%

Guru 7 2,69%

Total 260 100,00%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan data pada tabel 4.2 diketahui bahwa:

a. Frekuensi jenis pekerjaan responden tertinggi yaitu mahasiswa
yang berjumlah 138 atau 53,08%.

b. Frekuensi jenis pekerjaan responden terendah yaitu guru yang
berjumlah 7 atau 2,69%.

c. Kesimpulan: hasil studi akan sangat merefleksikan karakteristik
perilaku digital natives (mahasiswa), yang dikenal memiliki
literasi digital tinggi serta sensitivitas kuat terhadap faktor-faktor
pendorong pembelian online. Konsekuensinya, jumlah responden
guru yang sangat minim secara statistik membatasi kemampuan
generalisasi temuan ini untuk menjelaskan pola perilaku
pembelian online pada segmen profesional yang lebih mapan atau
populasi umum secara luas.

3) Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Data mengenai karakteristik Usia responden yang diambil

sebagai sampel adalah sebagai berikut:

Tabel 4.3
Karakteristik Usia Responden
Usia Jumlah Persentase
18 Tahun 1 0,38%
19 Tahun 3 1,15%
20 Tahun 21 8,08%
21 Tahun 20 7,69%
22 Tahun 43 16,54%
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23 Tahun 41 15,77%
24 Tahun 92 35,38%
25 Tahun 24 9,23%
26 Tahun 10 3.85%
27 Tahun 5 1,92%
Jumlah 260 100,00%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan data pada tabel 4.3 diketahui bahwa:

a. Frekuensi usia responden tertinggi yaitu berusia 24 Tahun yang
berjumlah 92 atau 35,38%.

b. Frekuensi usia responden terendah yaitu 18 Tahun yang
berjumlah 1 atau 0,38%.

c. Kesimpulan: Penelitian mengenai keputusan pembelian online ini
didominasi oleh kohort young professionals atau individu yang
berada pada fase transisi kritis dari pendidikan tinggi menuju
kemapanan karier awal. Responden pada usia 24 tahun ini secara
teoretis telah memiliki daya beli mandiri (purchasing power) dan
literasi digital yang matang. Akibatnya, keputusan pembelian
mereka cenderung merefleksikan perpaduan kompleks antara
sensitivitas terhadap tren digital dengan pertimbangan yang lebih
rasional terhadap nilai, kualitas, dan kenyamanan seiring
dimulainya kemandirian finansial. Representasi yang hampir
nihil pada usia 18 tahun menegaskan bahwa kesimpulan
penelitian ini tidak dapat digeneralisasi untuk memahami perilaku
konsumen pemula, melainkan secara spesifik memotret pola
konsumsi segmen dewasa muda yang sedang membangun
otonomi ekonomi.

3. Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif diterapkan untuk menyajikan gambaran
umum dan profil respons partisipan terhadap setiap indikator variabel
penelitian. Pengumpulan data primer dalam studi ini memanfaatkan
instrumen kuesioner dengan pengukuran berbasis skala Likert. Setiap butir
pertanyaan dalam instrumen tersebut telah dirancang secara sistematis

untuk memastikan keselarasan konseptual dengan landasan teoretis yang
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relevan bagi masing-masing variabel, yang sekaligus mengindikasikan

validitas konstruk dari alat ukur yang digunakan. Melalui penyajian data

deskriptif, tendensi sentral dan distribusi jawaban responden dapat

diidentifikasi secara komprehensif. Pendekatan ini esensial untuk

memahami karakteristik data secara mendalam sebelum melanjutkan ke

tahap analisis inferensial. Dengan demikian, statistik deskriptif menjadi

fondasi interpretasi awal terhadap variabel-variabel yang diteliti. Berikut

adalah pemaparan hasil analisis statistik deskriptif yang telah diolah dalam

penelitian ini:

1) Keputusan Pembelian Online

Variabel keputusan pembelian online dalam penelitian ini

memiliki lima indikator pengukuran yang terdiri dari kemantapan pada

sebuah produk, kebiasaan dalam membeli produk, memberikan

rekomendasi kepada orang lain dan melakukan pembeian ulang. Setiap

indikator pengukuran mempunyai dua item pernyataan dan diisi oleh

responden.
Tabel 4.4
Spesifikasi Jawaban Responden Mengenai Keputusan Pembelian
Online
Indikator | P STS TS N S SS Total Mean
F % F % F % F % F % F %
I;:(‘l‘;"lsnefﬁg}‘l‘ Phs ) 100% | 2] 08% | 13| 490% | 60 | 22,60% | 182 | 70,70% | 260 | 100,00% | 4,60
produk 203 1,10% | 0 0% 9 | 3,40% | 102 | 39,10% | 146 | 56,40% | 260 | 100,00% | 4,50
Kebiasaan | 3 | 4 1,50% | 3 1% 49 | 18,40% | 95 | 36,50% | 109 | 42,50% | 260 | 100,00% | 4,16
dalam
membeli
produk 4|1 0,40% 1| 040% |37 | 13,90% | 96 | 36,80% | 125 | 48,50% | 260 | 100,00% | 4,32
Memberikan | 5 | 2 0,80% 4| 1,50% | 18 | 6,80% | 109 | 41,70% | 127 | 49,20% | 260 | 100,00% | 4,37
rekomendasi
kepada
oranglain | 6 230% | 9| 340% | 48| 18% 93 | 35,70% | 104 | 40,80% | 260 | 100,00% | 4,08
Melakukan | 7 | 2 0,80% 4 1,50% | 25| 9,40% | 101 | 38,70% | 128 | 49,60% | 260 | 100,00% | 4,34
pembelian
ulang 8 |2 080% |3 1,10% |27 1020% | 100 | 38,30% | 128 | 49,60% | 260 | 100,00% | 4,34

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Tabel 4.4 menunjukkan spesifikasi jawaban responden mengenai

variabel dependen yaitu keputusan pembelian online. Dari tabel

tersebut dapat kita tarik kesimpulan:

a. Frekuensi terbesar jawaban responden terdapat pada pilihan

jawaban Sangat Setujuk (SS).
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b. Nilai mean (rata-rata) jawaban responden tertinggi sebesar 4,60
yang terletak pada Pernyataan 1 (P.1) yang bunyi pernyataannya
“Saya merasa mantap untuk melakukan pembelian online setelah
membaca ulasan dan rating positif produk™ dengan nilai frekuensi
dan persentase jawaban tertinggi sebesar 182 dan 70.70% pada
jawaban Sangat Setuju (SS), sedangkan nilai frekuensi dan
persentase jawaban terendah sebesar 2 dan 0.8% pada jawaban
Tidak Setuju (TS).

c. Nilai mean (rata-rata) jawaban responden terendah sebesar 4,08
yang terletak pada Pernyataan 6 (P.6) yang bunyi pernyataannya
“Saya aktif menceritakan pengalaman positif menggunakan produk
agar orang lain tertarik untuk mencobanya” dengan frekuensi dan
persentase jawaban tertinggi sebesar 104 dan 40.80% pada
jawaban Sangat Setuju (SS), sedangkan frekuensi dan persentase
jawaban terendah sebesar 2 dan 0.8% pada jawaban Sangat Tidak
Setuju (STS).

d. Kesimpulan: Responden lebih cenderung menjadi penerima
informasi yang rasional daripada menjadi advokat produk yang

proaktif

2) Fear of Missing Out (FOMO)

Variabel Fear of Missing Out (FOMO) dalam penelitian ini
memiliki lima indikator pengukuran yang terdiri dari ketakutan,
kekhawatiran, perasaan jengkel, perasaan kekurangan, kepercayaan diri
yang rendah. Setiap indikator pengukuran mempunyai dua item

pernyataan dan diisi oleh responden.

Tabel 4.5
Spesifikasi Jawaban Responden Mengenai Fear of Missing Out
(FOMO)
Indikator P STS TS N S S8 Total Mean
F % F % F % F % F % F %

Ketakutan L 12911090% | 71 | 294 | 110 | 42.90% | 36 | 13.50% | 14 | 530% | 260 | 100.00% | 2,75
2 [ 28]10,50% | 60 | 23% | 124 | 48,10% | 38 | 14,70% | 10 | 3,80% | 260 | 100,00% | 2,78
Kekhawat | 3 | 48 | 18,80% | 57 | 22% | 112 | 42,90% | 31 | 11,70% | 12 | 4,50% | 260 | 100,00% | 2,62
iran 4 |46 | 17,30% | 53 | 20,70% | 114 | 44,40% | 36 | 13,50% | 11 | 4,10% | 260 | 100,00% | 2,66
Perasaan 5 56| 21,80% | 55 | 21,40% | 111 | 42,50% | 28 | 10,50% | 10 | 3,80% | 260 | 100,00% | 2,54
Jengkel 6 |4311690% | 56 |21,80% | 118 | 45% |25| 9,50% | 18 | 6,80% | 260 | 100,00% | 2,68
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Perasaan 7 24 | 9,00% 47 | 18,40% | 118 | 45,10% | 58 | 22,60% | 13 | 4,90% | 260 | 100,00% | 2,95
Kekurang
an 8 33 | 12,40% | 53 | 19,90% | 114 | 42,90% | 47 | 17,70% | 19 | 7,10% | 266 | 100,00% | 2,94
Kepercay 9 41 | 16,20% | 61 | 22,90% | 102 | 39,10% | 42 | 16,50% | 14 | 5,30% | 260 | 100,00% | 2,72
aan diri
yang 10 32 12% 53 | 20,70% | 113 | 43,20% | 48 | 18,80% | 14 | 5,30% | 260
rendah 100,00% | 2,84

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Tabel 4.5 menunjukkan spesifikasi jawaban responden mengenai

variabel independen yaitu fear of missing out (FOMO) terhadap

keputusan pembelian online. Dari tabel tersebut dapat kita tarik

kesimpulan:

a.

Frekuensi terbesar jawaban responden terdapat pada pilihan
jawaban Netral (N).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden tertinggi sebesar 2,95
yang terletak pada Pernyataan 7 (P.7) yang bunyi pernyataannya
“Saya segera melakukan pembelian online ketika melihat
penawaran spesial karena khawatir kesempatan itu tidak akan
datang lagi” dengan nilai frekuensi dan persentase jawaban
tertinggi sebesar 118 dan 45.10% pada jawaban Netral (N),
sedangkan nilai frekuensi dan persentase jawaban terendah sebesar
13 dan 4.90% pada jawaban Sangat Setuju (SS).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden terendah sebesar 2.54
yang terletak pada Pernyataan 5 (P.5) yang bunyi pernyataannya
“Merasa jengkel melihat orang lain mendapatkan produk edisi
terbatas yang saya lewatkan” dengan frekuensi dan persentase
jawaban tertinggi sebesar 111 dan 42.50% pada jawaban Netral
(N), sedangkan frekuensi dan persentase jawaban terendah sebesar
10 dan 3.80% pada jawaban Sangat Setuju (SS).

Kesimpulan: Responden bahwa responden cenderung rasional dan
tidak mudah terpengaruh oleh taktik kelangkaan (scarcity) atau
Fear of Missing Out (FOMO).

3) Brand Awareness

Variabel brand awareness dalam penelitian in1 memiliki indikator

pengukuran yang terdiri dari kondisi belum menyadari merek, kondisi

mengenali sebuah merek, pengingatan kembali terhadap merek, dan
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puncak pikiran. Setiap indikator pengukuran mempunyai dua item

pernyataan dan diisi oleh responden.

Tabel 4.6
Spesifikasi Jawaban Responden Mengenai Brand Awareness

Indikator STS TS N S SS Total Mean
F| % F % F % F % F % F %
Kondisi 6 |230% | 17 | 6,80% | 47 | 18,40% | 60 | 23,30% | 130 | 49,60% | 260 | 100,00% | 4,12
Belum
Menyadari
Merek 6 | 2,30% | 17 6% 42 | 16,50% | 112 | 42,90% | 83 | 32,00% | 260 | 100,00% | 3,96
Kondisi 411,50% | 3 1% 49 | 18,40% | 95 | 36,50% | 109 | 42,50% | 260 | 100,00% | 4,16
mengenali
sebuah Merek 301,10% | 5 | 1,90% | 33 | 13,20% | 104 | 39,80% | 115 | 44,00% | 260 | 100,00% | 4,24
Pengingatan 511,90% | 15 | 560% | 57 | 2220% | 104 | 39,80% | 79 | 30,10% | 260 | 100,00% | 3,91
Kembali
Terhadap
Merek 6 | 1,90% | 14 | 560% | 53 21% | 90 | 34,20% | 97 | 36,50% | 260 | 100,00% | 3,99
Puncak 6 | 230% | 12 | 450% | 44 | 17,30% | 105 | 40,20% | 93 | 35,70% | 260 | 100,00% | 4,03
Pikiran 51 1,90% | 13 | 530% | 42 | 16,20% | 102 | 39,10% | 98 | 37,60% | 260 | 100,00% | 4,06

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Tabel 4.6 menunjukkan spesifikasi jawaban responden mengenai

variabel independen yaitu brand awareness terhadap keputusan

pembelian online. Dari tabel tersebut dapat kita tarik kesimpulan:

a.

Frekuensi terbesar jawaban responden terdapat pada pilihan
jawaban Sangat Setuju (SS).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden tertinggi sebesar 4.24
yang terletak pada Pernyataan 4 (P.4) yang bunyi pernyataannya
“Identitas visual suatu merek membuat saya lebih yakin untuk
melakukan pembelian produk” dengan nilai frekuensi dan
persentase jawaban tertinggi sebesar 119 dan 44.00% pada jawaban
Sangat Setuju (SS), sedangkan nilai frekuensi dan persentase
jawaban terendah sebesar 3 dan 1.10% pada jawaban Sangat Tidak
Setuju (STS).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden terendah sebesar 3.91
yang terletak pada Pernyataan 5 (P.5) yang bunyi pernyataannya
“Saya cenderung membeli produk dari merek yang pertama kali
muncul di ingatan saya ketika memikirkan kategori produk”
dengan frekuensi dan persentase jawaban tertinggi sebesar 104 dan

39.80% pada jawaban Setuju (S), sedangkan frekuensi dan
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persentase jawaban terendah sebesar 5 dan 1.90% pada jawaban
Sangat Tidak Setuju (STS).

Kesimpulan: Meskipun ingatan merek itu penting, fondasi
kepercayaan yang dibangun melalui identitas visual yang kuat
dinilai lebih signifikan dalam memantapkan keputusan akhir

konsumen.

4) Brand Image

Variabel brand image dalam penelitian ini memiliki indikator

pengukuran yang terdiri dari kondisi belum kelengkapan atribus merek,

keuntungan konsumen dan ciri khas merek. Setiap indikator

pengukuran mempunyai tiga item pernyataan dan diisi oleh responden.

Tabel 4.7
Spesifikasi Jawaban Responden Mengenai Brand Image
. STS TS N S SS Total
Indikator P F % ¥ % ¥ % ¥ % ¥ % - % Mean
Kelengkapan | 1 | 1 | 0.80% | 7 |260% |28 | 1090% | 88 | 33,80% | 136 | 51,90% | 260 | 100.00% | 4,35
Atribut 2 13 | 1,L10% | 5 | 230% | 49 | 18,80% | 136 | 51,90% | 67 | 2590% | 260 | 100,00% | 4,00
Merek 303 [1,10% | 10 5% | 48 | 18,00% | 100 | 38,30% | 99 | 38,00% | 260 | 100,00% | 4,08
4|8 |300%| 14 5% | 43| 16,90% | 88 | 33,80% | 107 | 41,00% | 260 | 100,00% | 4,05
ﬁ‘iﬁiﬂ 5 1 2]080% | 5 | 2% |38] 1500% | 131 50,00% | 84 | 32,30% | 260 | 100,00% | 4,12
6 | 1 [040% | 6 |230% |28 | 11,30% | 123 | 47,00% | 102 | 44,00% | 260 | 100,00% | 4,23
Cirikhas |11 1 040% | 12 | 4,50% | 38 | 15.00% | 98 | 37.60% | 111 | 42,50% | 260 | 100,00% | 418
Merek 8 10 1000% | 6 |230% |36 | 1430% | 112 | 42,90% | 106 | 40,60% | 260 | 100,00% | 4,22
9 | 3 | 1,10% | 5 | 1,90% | 36 | 14% | 101 | 38,70% | 115 | 44,00% | 260 | 100,00% | 4,23

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Tabel 4.7 menunjukkan spesifikasi jawaban responden mengenai

variabel independen yaitu brand image terhadap keputusan pembelian

online. Dari tabel tersebut dapat kita tarik kesimpulan:

a.

Frekuensi terbesar jawaban responden terdapat pada pilihan
jawaban Setuju (S).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden tertinggi sebesar 4.35
yang terletak pada Pernyataan 1 (P.1) yang bunyi pernyataannya
“Persepsi bahwa produk memiliki kualitas unggul membuat saya
tidak ragu untuk melakukan pembelian secara online” dengan nilai
frekuensi dan persentase jawaban tertinggi sebesar 136 dan 51.90%

pada jawaban Sangat Setuju (SS), sedangkan nilai frekuensi dan
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persentase jawaban terendah sebesar 1 dan 0.80% pada jawaban
Sangat Tidak Setuju (STS).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden terendah sebesar 4.00
yang terletak pada Pernyataan 2 (P.2) yang bunyi pernyataannya
“Merek yang menawarkan fitur menarik mendorong saya untuk
memilihnya saat berbelanja online” dengan frekuensi dan
persentase jawaban tertinggi sebesar 136 dan 51.90% pada
jawaban Setuju (S), sedangkan frekuensi dan persentase jawaban
terendah sebesar 3 dan 1.10% pada jawaban Sangat Tidak Setuju
(STS).

Kesimpulan: Konsumen memprioritaskan reputasi kualitas produk
sebagai fondasi utama kepercayaan, yang kemudian mendorong
mereka untuk memilih merek yang juga menawarkan fitur-fitur

unggulan sebagai nilai tambah.

5) Electronic Word of Mouth (EWOM)

Variabel electronic word of mouth (EWOM) dalam penelitian ini

memiliki indikator pengukuran yang terdiri dari intensity EWOM,

valance of opinion, content EWOM, dan advice seeking. Setiap

indikator pengukuran mempunyai dua item pernyataan dan diisi oleh

responden.

Tabel 4.8

Spesifikasi Jawaban Responden Mengenai Electronic Word of

Mouth (EWOM)

Indikator | P STS TS N S S8 Total Mean
F % F % F % F % F % F %
Intensity | 1 | 1 | 040% | 3 | 1,10% | 17 | 7,10% | 69 | 26,70% | 170 | 64,70% | 260 | 100,00% | 4,55
EWOM | 2 | 1 | 040% | 6 2% 20 | 830% | 125 | 47,70% | 108 | 41,40% | 260 | 100,00% | 4,28
Valenceof | 3 | 0 | 0,00% | 2 1% 16 | 6,80% | 93 | 35,70% | 149 | 56,80% | 260 | 100,00% | 4,49
Opinion | 4 | 1 | 040% | 4 | 1,50% | 17 | 7,10% | 92 | 3530% | 146 | 55,60% | 260 | 100,00% | 4,45
Content | 5| 1 | 040% | 5 | 1,90% | 22 | 9,00% | 118 | 45,10% | 114 | 43,60% | 260 | 100,00% | 4,30
EWOM | 6 | 1 | 040% | 2 | 080% | 12 5% 118 | 45,10% | 127 | 48,50% | 260 | 100,00% | 4,41
Advice 710 000% | 5 |190% | 17 | 7,10% | 95 | 36,50% | 143 | 54,50% | 260 | 100,00% | 4,44
Seeking | 8 | 4 | 1,50% | 9 | 3,40% | 38 | 15,40% | 106 | 40,60% | 103 | 39,10% | 260 | 100,00% | 4,13

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Tabel 4.8 menunjukkan spesifikasi jawaban responden mengenai

variabel independen yaitu electronic word of mouth (EWOM) terhadap
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keputusan pembelian online. Dari tabel tersebut dapat kita tarik

kesimpulan:

a. Frekuensi terbesar jawaban responden terdapat pada pilihan
jawaban Sangat Setuju (SS).

b. Nilai mean (rata-rata) jawaban responden tertinggi sebesar 4.55
yang terletak pada Pernyataan 1 (P.1) yang bunyi pernyataannya
“Saya sering mencari ulasan atau rekomendasi produk dari
pengguna lain sebelum membeli produk secara online” dengan
nilai frekuensi dan persentase jawaban tertinggi sebesar 170 dan
64.70% pada jawaban Sangat Setuju (SS), sedangkan nilai
frekuensi dan persentase jawaban terendah sebesar 1 dan 0.40%
pada jawaban Sangat Tidak Setuju (STS).

c. Nilai mean (rata-rata) jawaban responden terendah sebesar 4.13
yang terletak pada Pernyataan 8 (P.8) yang bunyi pernyataannya
“Saya lebih percaya pada opini pengguna lain di platform digital
sebelum membuat keputusan pembelian” dengan frekuensi dan
persentase jawaban tertinggi sebesar 106 dan 40.60% pada
jawaban Setuju (S), sedangkan frekuensi dan persentase jawaban
terendah sebesar 4 dan 1.50% pada jawaban Sangat Tidak Setuju
(STS).

d. Kesimpulan: Walaupun konsumen mencari ulasan adalah sebuah
refleks, tingkat kepercayaan absolutnya, meskipun kuat, tetap
dipertimbangkan dengan lebih hati-hati.

6) Religiusitas
Variabel religiusitas dalam penelitian ini memiliki indikator
pengukuran yang terdiri dari keyakinan, ibadah, pengalaman,
pengetahuan dan penghayatan. Setiap indikator pengukuran

mempunyai dua item pernyataan dan diisi oleh responden.
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Tabel 4. 9
Spesifikasi Jawaban Responden Mengenai Religiusitas
Indikator | P STS TS N S S8 Total Mean
F| % F| % F % F % F % F %
Keyakina | 1 | 2] 080% | 6 | 23 37 | 14,70% | 70 | 27,10% | 145 | 55,30% | 260 | 100,00% | 4,35
n 2 | 1]040% | 3 1% 17 | 7,10% | 127 | 48,50% | 112 | 42,90% | 260 | 100,00% | 4,33
Ibadah 3 11040% | 6 | 2% 32 | 12,80% | 92 | 34,60% | 129 | 50,00% | 260 | 100,00% | 4,31
4 12]080% | 5 |230% | 37 | 1500% | 102 | 38,70% | 114 | 43,60% | 260 | 100,00% | 4,23
Pengalam | 5 | 0] 0,00% | 4 | 1,50% | 33 | 13,20% | 103 | 39,50% | 120 | 45,90% | 260 | 100,00% | 4,30
an 6 | 1]040% | 7 |2,60% | 39 15% 86 | 33,10% | 127 | 48,50% | 260 | 100,00% | 4,27
Pengetah | 7 | 2| 080% | 7 | 2,60% | 46 | 18,00% | 86 | 33,10% | 119 | 45,50% | 260 | 100,00% | 4,20
uan 8 10]000% | 6 |230% | 40 | 1580% | 75 | 28,90% | 139 | 53,00% | 260 | 100,00% | 4,33
Penghaya | 9 [ 0] 0,00% | 6 | 230% | 40 | 1580% | 75 | 28,90% | 139 | 53,00% | 260 | 100,00% | 4,33
tan 10 | 2]080% | 4 | 1,50% | 40 | 1580% | 82 | 31,60% | 132 | 50,40% | 260 | 100,00% | 4,30

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Tabel 4.9 menunjukkan spesifikasi jawaban responden mengenai

variabel mediasi yaitu religiusitas dalam memediasi variabel

independent terhadap keputusan pembelian online. Dari tabel tersebut

dapat kita tarik kesimpulan:

a. Frekuensi terbesar jawaban responden terdapat pada pilihan

jawaban Sangat Setuju (SS).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden tertinggi sebesar 4.35
yang terletak pada Pernyataan 1 (P.1) yang bunyi pernyataannya
“Saya merasa lebih nyaman membeli produk secara online dari
merek yang menunjukkan komitmen terhadap nilai-nilai agama,
seperti transparansi dan kejujuran dalam pemasaran” dengan nilai
frekuensi dan persentase jawaban tertinggi sebesar 145 dan 55.30%
pada jawaban Sangat Setuju (SS), sedangkan nilai frekuensi dan
persentase jawaban terendah sebesar 2 dan 0.80% pada jawaban
Sangat Tidak Setuju (STS).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden terendah sebesar 4.20
yang terletak pada Pernyataan 6 (P.6) yang bunyi pernyataannya
“Pengetahuan agama memengaruhi keputusan saya dalam memilih
produk yang saya beli secara online” dengan frekuensi dan
persentase jawaban tertinggi sebesar 119 dan 45.50% pada jawaban
Sangat Setuju (SS), sedangkan frekuensi dan persentase jawaban
terendah sebesar 2 dan 0.80% pada jawaban Sangat Tidak Setuju
(STS).
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d. Kesimpulan: Konsumen tidak hanya menggunakan keyakinan
internal sebagai filter, tetapi juga secara aktif mencari validasi
eksternal dari merek, di mana praktik bisnis yang etis menjadi
penentu utama keputusan mereka.

Kesadaran Halal

Variabel kesadaran halal dalam penelitian ini memiliki indikator
pengukuran yang terdiri dari mencari referensi tentang konsep halal,
selalu mengkonsumsi produk halal, menghindari produk syubhat,
memastikan komposisi dan tenang ketika mengkonsumsi makanan
halal. Setiap indikator pengukuran mempunyai dua item pernyataan

dan diisi oleh responden.

Tabel 4.10
Spesifikasi Jawaban Responden Mengenai Kesadaran Halal
] STS TS N S SS Total
Indikator P Mean
F % F| % F % F % F % F %

Mencari 1 | 1] 040% | 6 | 23 | 22| 9,00% | 66 |2560% | 165 | 62,80% | 260 | 100% | 4,49
referensi
tentangkonsep | 2 [ 1 | 040% | 4 | 2% | 23 | 9,40% | 115 | 44,00% | 117 | 44,70% | 260 | 100% | 4,32

halal

Selalu 302 080% | 4 | 2% | 19 | 7.90% | 90 | 34,60% | 145 | 5530% | 260 | 100% | 4,43

. .
Hf::)%u(]’(n;;ﬂ“ 4 [ 1] 040% | 5 |1,90% | 24 | 9,80% | 89 | 3420% | 141 | 53,80% | 260 | 100% | 4,40
Menghindari | 5 | 1| 040% | 4 |1,50% | 24 | 10% | 100 | 38,30% | 131 | 50,00% | 260 | 100% | 4,37

duk

f;ﬁbﬁat 6 [ 1| 040% | 3 | 1,10% | 30 | 12,00% | 99 | 38,00% | 127 | 48,50% | 260 | 100% | 4,34
Memastikan | 7 | 1| 040% | 2 | 080% | 27 | 10,90% | 89 | 34,20% | 141 | 53,80% | 260 | 100% | 4,41
komposisi 8 | 1| 040% | 3 | 1,10% | 17 | 7,10% | 74 | 28,60% | 165 | 62,80% | 260 | 100% | 4,53
Tenang ketika
mengkonsumsi | 9 | 1 | 0,60% | 1 |0,60% | 18 | 7,50% | 74 | 28,60% | 166 | 63,20% | 260 | 100% | 4,55
makanan halal

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
Tabel 4.10 menunjukkan spesifikasi jawaban responden

mengenai variabel moderasi yaitu kesadaran halal dalam memoderasi
variabel independen terhadap keputusan pembelian online. Dari tabel
tersebut dapat kita tarik kesimpulan:

a. Frekuensi terbesar jawaban responden terdapat pada pilihan
jawaban Sangat Setuju (SS).

Nilai mean (rata-rata) jawaban responden tertinggi sebesar 4.55
yang terletak pada Pernyataan 9 (P.9) yang bunyi pernyataannya

“Saya merasa tenang dan nyaman ketika membeli produk yang
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dijamin kehalalannya” dengan nilai frekuensi dan persentase
jawaban tertinggi sebesar 166 dan 63.20% pada jawaban Sangat
Setuju (SS), sedangkan nilai frekuensi dan persentase jawaban
terendah sebesar 1 dan 0.60% pada jawaban Sangat Tidak Setuju
(STS) dan Tidak Setuju (SS).

c. Nilai mean (rata-rata) jawaban responden terendah sebesar 4.32
yang terletak pada Pernyataan 2 (P.2) yang bunyi pernyataannya
“Keputusan saya untuk membeli produk secara online dipengaruhi
oleh informasi tentang kehalalan produk tersebut” dengan
frekuensi dan persentase jawaban tertinggi sebesar 117 dan 44.70%
pada jawaban Sangat Setuju (SS), sedangkan frekuensi dan
persentase jawaban terendah sebesar 1 dan 0.40% pada jawaban
Sangat Tidak Setuju (STS).

Kesimpulan: Pencarian rasa aman secara spiritual adalah motivasi
utama yang menjadikan informasi halal sebagai pertimbangan rasional
yang tidak dapat dinegosiasikan.

4. Uji Evaluasi Model Pengukuran (Quter Model)

Pada tahap ini, dilakukan analisis model pengukuran (outer model)
guna menguji properti psikometris dari seluruh indikator yang digunakan.
Pengujian ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap item pernyataan
telah memenubhi kriteria validitas dan reliabilitas dalam mengukur variabel
penelitian. Berikut gambar hasil pengujian evaluasi model pengukuran

(outer model).
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Gambar 4.1 Hasil Pengujian Evaluasi Model Pengukuran (Outher Model)

Berdasarkan hasil analisis pada outer model, kemudian dilakukan

analisis lanjutan. Pengujian analisis selanjutnya meliputi pengujian
validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas komposit.
1) Uji Convergent Validity
Pengujian convergent Validity atau validitas konvergen
dilaksanakan untuk menilai tingkat korelasi antara indikator-indikator
dengan konstruk laten yang diukurnya. Melalui evaluasi ini, dapat
dipastikan bahwa item-item yang secara teoretis mengukur konstruk
yang sama memang menyatu atau konvergen. Kekuatan hubungan
antara setiap item pengukuran dengan konstruknya diestimasi melalui
nilai standardized loading factor. Suatu indikator dapat dianggap
valid jika memiliki nilai loading factor yang melampaui ambang batas
yang direkomendasikan, yaitu > 0.7. Meskipun demikian, nilai
loading factor yang lebih rendah (antara 0,50-0,60) dapat dianggap
cukup memadai jika nilai AVE konstruk tetap di atas 0,50. Rangkuman
hasil analisis validitas konvergen untuk model penelitian ini

dipaparkan pada Tabel berikut.



Tabel 4.11
Hasil Uji Loading Factor
Variabel Item Loading Keterangan
Factor
KP.1 0,778 Valid
KP.2 0,602 Valid
KP.3 0,643 Valid
Keputusan ™05 4770 743 Valid
Pembelian :

Online (Y) KP.5 0,691 Valid
KP.6 0,727 Valid
KP.7 0,809 Valid
KP.8 0,808 Valid

Variabel Item Ii,oaal?tl:rg Keterangan
Fomo.1 0,742 Valid
Fomo.2 0,787 Valid
Fomo.3 0,855 Valid
Fearof | Fomo4 | 0,904 Valid
Mgsz;ag Fomo.5 0,880 Valid
(FOltl/[O) Fomo.6 | 0,838 Valid
(X1) Fomo.7 0,730 Valid
Fomo.8 0,851 Valid
Fomo.9 0,851 Valid
Fomo.10 0,826 Valid

Variabel Item Iii‘oaldtl(:lrg Keterangan
BA.1 0,777 Valid
BA.2 0,733 Valid
BA.3 0,726 Valid
Brand ™5\ 40,776 Valid

Awareness -

(X2) BA.5 0,799 Valid
BA.6 0,777 Valid
BA.7 0,853 Valid
BA.8 0,837 Valid

Variabel Item I};Oaalzltl;lrg Keterangan
BI.1 0,752 Valid
Brand BI.2 0,651 Valid
Image (X3) BI.3 0,800 Valid
Bl.4 0,725 Valid
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BI.5 0,714 Valid
BL.6 0,641 Valid
BL.7 0,817 Valid
BL8 0,778 Valid
BIL.9 0,778 Valid

Variabel Item Ifoaal?tl:rg Keterangan
EWoM.1 | 0,825 Valid
- |[EWoM.2 | 0,743 Valid
Electronic | gywoM.3 | 0,786 Valid
VAV;O’Z t‘;lf EWoM.4 | 0,749 Valid
(EWOM) EWoM.5 0,727 Val¥d
(X4) EWoM.6 0,777 Valid
EWoM.7 | 0,803 Valid
EWoM.8 | 0,605 Valid

Variabel Item Ii:;(dtl:rg Keterangan
Rel.1 0,836 Valid
Rel.2 0,644 Valid
Rel.3 0,856 Valid
Religiusitas Rel.4 0,867 Valid
0 Rel.5 0,792 Valid
Rel.6 0,819 Valid
Rel.7 0,852 Valid
Rel.8 0,860 Valid
Rel.9 0,844 Valid

Variabel Item Iiwoaa]?tl(:lrg Keterangan
KH.1 0,829 Valid
KH.2 0,787 Valid
KH.3 0,841 Valid
KH.4 0,866 Valid
Kesadaran KH.5 0,831 Valid
Halal (M) KH.6 0,849 Valid
KH.7 0,868 Valid
KH.8 0,821 Valid
KH.9 0,849 Valid
KH.10 0,808 Valid

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
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Berdasarkan hasil pengujian validitas konvergen pada Tabel
4.11 dapat disimpulkan:

a. Variabel keputusan pembelian online memiliki nilai /oading
factor pada setiap item pernyataan sebesar: 0.778, 0.602, 0.643,
0.743, 0.691, 0.727, 0.809, 0.808 > 0.5 yang menandakan bahwa
item pernyataan instrumen pengukuran variabel keputusan
pembelian online telah valid.

b. Variabel fear of missing out (FOMO) memiliki nilai loading
factor pada setiap item pernyataan sebesar: 0.742, 0.787, 0.855,
0.904, 0.880, 0.838, 0.730, 0.851, 0.851, 0.826 > 0.5 yang
menandakan bahwa item pernyataan instrumen pengukuran
variabel fear of missing out (FOMO) telah valid.

c. Variabel brand awareness memiliki nilai loading factor pada
setiap item pernyataan sebesar: 0.777, 0.733, 0.726, 0.776, 0.799,
0.777, 0.853, 0.837 > 0.5 yang menandakan bahwa item
pernyataan instrumen pengukuran variabel brand awareness telah
valid.

d. Variabel brand image memiliki nilai loading factor pada setiap
item pernyataan sebesar: 0.752,0.651, 0.800, 0.725,0.714, 0.641,
0.817, 0.778, 0.778 > 0.5 yang menandakan bahwa item
pernyataan instrumen pengukuran variabel brand image telah
valid.

e. Variabel electronic word of mouth (EWOM) memiliki nilai
loading factor pada setiap item pernyataan sebesar: 0.825, 0.743,
0.786, 0.749, 0.727, 0.777, 0.803, 0.605 > 0.5 yang menandakan
bahwa item pernyataan instrumen pengukuran variabel electronic
word of mouth (EWOM) telah valid.

f. Variabel religiusitas memiliki nilai loading factor pada setiap
item pernyataan sebesar: 0.836, 0.644, 0.856, 0.867, 0.792, 0.819,
0.852, 0.860, 0.844 > 0.5 yang menandakan bahwa item
pernyataan instrumen pengukuran variabel religiusitas telah

valid.
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g. Variabel kesadaran halal memiliki nilai loading factor pada setiap
item pernyataan sebesar: 0.829, 0.787, 0.841, 0.866, 0.831, 0.849,
0.868, 0.821, 0.849, 0.808 > 0.5 yang menandakan bahwa item

pernyataan instrumen pengukuran variabel kesadaran halal telah

valid.

h. Kesimpulan: setiap item pernyataan variabel penelitian telah

valid dan memiliki korelasi kuat dengan variabel laten yang

diukurnya.

2) Uji AVE (Average Variance Extracted)

Penilaian validitas konvergen ini diperkuat lebih lanjut melalui

analisis nilai Average Variance Extracted (AVE), dengan kriteria

validitas yang diterima adalah nilai > 0.5. Berdasarkan data yang

disajikan pada Tabel 4.12, seluruh konstruk dalam model penelitian

ini terbukti memenubhi kriteria tersebut. Dengan demikian, kedua hasil

pengujian secara konsisten mengonfirmasi bahwa model pengukuran

memiliki tingkat validitas konvergen yang sangat baik.

Tabel 4.12

Hasil Uji AVE (Average Variance Extracted)

Variable Average Variance

Extracted (AVE)
Online Purchase Decision 0,531
Fear of Missining Out (FOMO) 0,685
Brand Awareness 0,618
Brand Image 0,551
Electronic Word of Mouth (EWOM) 0,569
Religiusitas 0,675
Kesadaran Halal 0,697

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan hasil pengujian average variance extracted (AVE)

yang tersaji pada Tabel 4.12 dapat disimpulkan:

a. Variabel keputusan pembelian online memiliki nilai Average

Variance Extracted (AVE) sebesar 0.531 > 0.5 yang menandakan

telah memenubhi syarat validitas konvergen.
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b. Variabel fear of missing out (FOMO) memiliki nilai Average
Variance Extracted (AVE) sebesar 0.685 > (0.5 yang menandakan
telah memenuhi syarat validitas konvergen.

c. Variabel brand awareness memiliki nilai Average Variance
Extracted (AVE) sebesar 0.618 > 0.5 yang menandakan telah
memenuhi syarat validitas konvergen.

d. Variabel brand image memiliki nilai Average Variance Extracted
(AVE) sebesar 0.551 > 0.5 yang menandakan telah memenuhi
syarat validitas konvergen.

e. Variabel electronic word of mouth (EWOM) memiliki nilai
Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0.569 > 0.5 yang
menandakan telah memenuhi syarat validitas konvergen.

f. Variabel religiusitas memiliki nilai Average Variance Extracted
(AVE) sebesar 0.675 > 0.5 yang menandakan telah memenuhi
syarat validitas konvergen.

g. Variabel kesadaran halal memiliki nilai Average Variance
Extracted (AVE) sebesar 0.697 > 0.5 yang menandakan telah
memenuhi syarat validitas konvergen.

h. Kesimpulan: setiap item dalam variabel telah kuat dalam
menjelaskan variabelnya, oleh karena dianggap sebagai pengukur
yang baik dan valid.

3) Descriminant Validity

Pengujian  validitas  diskriminan  dilaksanakan  untuk
memverifikasi bahwa setiap variabel laten memiliki perbedaan yang
nyata dengan variabel laten lainnya. Salah satu metode untuk
menentukannya adalah dengan analisis cross loading. Indikator dari
suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila
nilai loading factor pada konstruk yang diukurnya lebih tinggi secara
signifikan dibandingkan dengan nilai /oading factor pada konstruk
lainnya. Rekapitulasi hasil pengujian validitas diskriminan dapat

diamati pada Tabel 4.13.
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Tabel 4.13
Hasil Uji Validitas Diskriminan
Kes Kes Kes Kes
Kep. Kes Halal. x | Halal. | Halal. | Halal. x
Item Beli | FOMO. | BA. BL. | EWOM. | Religi. | Halal. | FOMO. | xBA. | xBIl. | EWOM.

geelli).'l 0,778 | -0,007 0,532 | 0,545 0,592 0,481 | 0,503 0,039 -0,400 | -0,415 -0,497
g:fi).'z 0,602 | -0,016 0,312 | 0,368 0,523 0,370 | 0,420 -0,081 -0,464 | -0,471 -0,491
g:lli).é 0,643 | 0,168 0,416 | 0,437 0,410 0,428 | 0,307 -0,083 | -0,321 | -0,266 -0,324
Kep.

BSIIi)A 0,743 | 0,177 0,485 | 0,520 0,489 0,467 | 0,416 -0,105 | -0,316 | -0,256 -0,324
g:lli)..s 0,691 | 0,056 0,378 | 0,448 0,514 0,404 | 0,392 -0,026 | -0,380 | -0,355 -0,433
Kep.

B:IIi).6 0,727 | 0,367 0,590 | 0,560 0,430 0,442 | 0,362 -0,046 | -0,301 | -0,234 -0,299
g:lri)..7 0,809 | 0,187 0,569 | 0,537 0,536 0,497 | 0,464 -0,137 | -0,382 | -0,367 -0,433
Kep.

B:IIi).S 0,808 | 0,141 0,558 | 0,544 0,541 0,501 | 0,468 -0,042 | -0,348 | -0,369 -0,429
FOMO.1 | 0,148 | 0,742 0,132 | 0,114 0,062 0,048 | 0,022 -0,014 | -0,104 | -0,072 -0,065
FOMO.2 | 0,144 | 0,787 0,203 | 0,172 0,038 0,058 | 0,008 0,022 -0,093 | -0,057 -0,079
FOMO.3 | 0,131 | 0,855 0,269 | 0,214 | -0,007 0,094 | 0,017 -0,036 | -0,004 | 0,039 0,060
FOMO.4 | 0,181 | 0,904 0,282 | 0,231 0,048 0,116 | 0,046 -0,036 | -0,054 | -0,028 -0,027
FOMO.5 | 0,156 | 0,880 0,291 | 0,230 | -0,010 0,068 | -0,040 -0,023 0,055 | 0,084 0,083
FOMO.6 | 0,153 | 0,838 0,251 | 0,209 0,017 0,082 | 0,008 -0,049 | -0,023 | 0,003 -0,011
FOMO.7 | 0,091 | 0,730 0,160 | 0,147 0,016 0,065 | 0,000 -0,121 -0,079 | -0,070 -0,031
FOMO.8 | 0,113 | 0,851 0,183 | 0,136 | -0,014 0,014 | -0,043 -0,006 | -0,066 | -0,032 -0,015
FOMO.9 | 0,182 | 0,846 0,323 | 0,292 0,091 0,155 | 0,071 0,023 -0,102 | -0,067 -0,078
FOMO.10 | 0,190 | 0,826 0,290 | 0,263 0,028 0,104 | 0,017 -0,021 -0,090 | -0,047 -0,048
BA.1 0,534 | 0,205 0,777 | 0,624 0,459 0,506 | 0,409 -0,069 | -0,246 | -0,224 -0,294
BA.2 0,445 | 0,265 0,733 | 0,508 0,393 0,371 | 0,355 -0,079 | -0,252 | -0,194 -0,219
BA.3 0,540 | 0,074 0,726 | 0,557 0,527 0,531 | 0,463 -0,018 | -0,351 | -0,313 -0,344
BA 4 0,580 | 0,110 0,776 | 0,665 0,587 0,517 | 0,446 -0,016 | -0,288 | -0,281 -0,338
BA.S 0,484 | 0,332 0,799 | 0,665 0,350 0,474 | 0,358 -0,089 | -0,210 | -0,204 -0,245
BA.6 0,483 | 0,333 0,777 | 0,626 0,366 0,468 | 0,362 -0,066 | -0,158 | -0,148 -0,197
BA.7 0,557 | 0,286 0,853 | 0,716 0,462 0,520 | 0,443 -0,163 | -0,308 | -0,275 -0,321
BA.8 0,547 | 0,319 0,837 | 0,693 0,421 0,484 | 0,416 -0,129 | -0,251 | -0,207 -0,255
BI.1 0,537 | 0,145 0,661 | 0,752 0,488 0,513 | 0,443 0,052 -0,255 | -0,280 -0,339
BI.2 0,384 | 0,270 0,467 | 0,651 0,332 0,361 | 0,307 -0,004 | -0,221 | -0,191 -0,169
BI.3 0,551 | 0,273 0,701 | 0,800 0,467 0,475 | 0,371 0,098 -0,132 | -0,164 -0,248
BIL.4 0,497 | 0,263 0,589 | 0,725 0,432 0,484 | 0,404 -0,212 | -0,218 | -0,282 -0,259
BIL.5 0,445 | 0,215 0,502 | 0,714 0,447 0,467 | 0,357 -0,074 | -0,144 | -0,201 -0,219
BIL.6 0,384 | 0,064 0,486 | 0,641 0,501 0,526 | 0,459 -0,025 | -0,253 | -0,291 -0,324
BL.7 0,514 | 0,178 0,680 | 0,817 0,451 0,542 | 0,430 -0,015 | -0,210 | -0,256 -0,300
BL.8 0,611 | 0,125 0,583 | 0,778 0,514 0,578 | 0,508 -0,061 -0,346 | -0,320 -0,369
BL.9 0,588 | 0,201 0,682 | 0,778 0,455 0,545 | 0,472 -0,061 -0,280 | -0,263 -0,343
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EWOM.1 | 0,592 | -0,049 0,555 0,593 0,825 0,648 0,643 -0,089 -0,452 | -0,466 -0,545
EWOM.2 | 0,454 0,015 0,307 0,318 0,743 0,436 0,479 -0,039 -0,457 | -0,460 -0,510
EWOM.3 | 0,535 0,016 0,429 0,492 0,786 0,536 0,594 -0,021 -0,426 | -0,479 -0,519
EWOM.4 | 0,484 0,041 0,377 0,414 0,749 0,496 0,498 -0,025 -0,369 | -0,401 -0,477
EWOM.5 | 0,531 | -0,031 0,393 0,420 0,727 0,485 0,497 -0,083 -0,371 | -0,407 -0,433
EWOM.6 | 0,528 | -0,037 0,413 0,463 0,777 0,511 0,567 -0,041 -0,481 | -0,516 -0,538
EWOM.7 | 0,522 | -0,017 0,438 0,471 0,803 0,535 0,557 -0,075 -0,440 | -0,431 -0,458
EWOM.8 | 0,515 0,331 0,512 0,501 0,605 0,436 0,377 0,009 -0,256 | -0,244 -0,277
Religi.1 0,569 0,075 0,571 0,619 0,625 0,836 0,672 -0,137 -0,414 | -0,435 -0,430
Religi.2 0,400 | -0,018 0,295 0,310 0,503 0,644 0,592 -0,113 -0,470 | -0,490 -0,493
Religi.3 0,545 0,140 0,560 0,590 0,547 0,856 0,648 -0,238 -0,447 | -0,398 -0,398
Religi.4 0,533 0,086 0,570 0,636 0,580 0,867 0,655 -0,203 -0,420 | -0,368 -0,374
Religi.5 0,480 0,028 0,463 0,498 0,530 0,792 0,626 -0,182 -0,438 | -0,417 -0,410
Religi.6 0,436 0,063 0,519 0,535 0,535 0,819 0,610 -0,061 -0,413 | -0,369 -0,369
Religi.7 0,529 0,181 0,542 0,612 0,563 0,852 0,682 -0,176 -0,435 | -0,372 -0,380
Religi.8 0,556 0,079 0,525 0,590 0,602 0,860 0,713 -0,196 -0,442 | -0,426 -0,395
Religi.9 0,497 0,119 0,492 0,560 0,560 0,844 0,667 -0,105 -0,419 | -0,409 -0,408
Kes

Halal.1 0,514 0,104 0,545 0,570 0,558 0,693 0,829 -0,239 -0,518 | -0,523 -0,455
Kes

Halal.2 0,408 0,036 0,358 0,343 0,509 0,632 0,787 -0,237 -0,549 | -0,524 -0,458
Kes

Halal.3 0,509 0,056 0,490 0,524 0,569 0,689 0,841 -0,238 -0,539 | -0,520 -0,463
Kes

Halal.4 0,472 | -0,009 0,441 0,476 0,630 0,727 0,866 -0,137 -0,534 | -0,535 -0,509
Kes

Halal.5 0,440 | -0,054 0,388 0,418 0,590 0,642 0,831 -0,151 -0,528 | -0,527 -0,502
Kes

Halal.6 0,451 0,035 0,373 0,447 0,548 0,636 0,849 -0,180 -0,519 | -0,534 -0,483
Kes

Halal.7 0,517 0,018 0,419 0,500 0,595 0,664 0,868 -0,183 -0,489 | -0,529 -0,484
Kes

Halal.8 0,478 0,074 0,428 0,468 0,604 0,668 0,821 -0,141 -0,503 | -0,498 -0,471
Kes

Halal.9 0,518 | -0,061 0,455 0,488 0,643 0,664 0,849 -0,127 -0,591 | -0,602 -0,604
Kes

Halal.10 0,472 | -0,041 0,428 0,467 0,630 0,608 0,808 -0,093 -0,501 | -0,508 -0,548
Kes

Halal. x - -

FOMO. 0,081 | -0,027 -0,100 | 0,045 -0,063 -0,193 | -0,207 1,000 0,332 0,252 0,061
Kes

Halal. x - -

BA. 0,495 | -0,068 -0,332 | 0,312 -0,541 -0,523 | -0,631 0,332 1,000 0,848 0,782
Kes

Halal. x - -

BI. 0,466 | -0,030 -0,297 | 0,339 -0,567 -0,493 | -0,635 0,252 0,848 1,000 0,889
Kes

Halal. x - -

EWOM. 0,553 | -0,028 -0,357 | 0,392 -0,626 -0,489 | -0,596 0,061 0,782 0,889 1,000

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
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Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.13 dapat ditarik
kesimpulan:

a. Nilai loading factor setiap item pernyataan pada variabel
dependen yakni keputusan pembelian online dapat diuraikan:
Item 1 =0.778; Item 2 = 0.602; Item 3 = 0.643; Item 4 = 0.743;
Item 5 = 0.691; Item 6 = 0.727; Item 7 = 0.809; Item 8§ = 0.808
yang menandakan bahwa nilai- nilai tersebut lebih tinggi
dibandingkan nilai loading factor variabel lainnya. Karena setiap
item memiliki korelasi yang lebih kuat dengan variabel induknya
daripada dengan variabel lain, maka dapat disimpulkan bahwa
variabel keputusan Pembelian Online telah memenuhi syarat
validitas diskriminan.

b. Nilai /loading factor setiap item pernyataan pada variabel
independent (X1) yakni fear of missing out (FOMO) dapat
diuraikan: Item 1 = 0.742; Item 2 = 0.787; Item 3 = 0.855; Item 4
=0.904; Item 5 = 0.880; Item 6 = 0.838; Item 7 = 0.730; Item 8
= 0.851; Item 9 = 0.846; Item 10 = 0.826 yang menandakan
bahwa nilai-nilai tersebut lebih tinggi dibandingkan nilai loading
factor variabel lainnya. Karena setiap item memiliki korelasi
yang lebih kuat dengan variabel induknya daripada dengan
variabel lain, maka dapat disimpulkan bahwa variabel fear of
missing out (FOMO) telah memenuhi syarat validitas
diskriminan.

c. Nilai loading factor setiap item pernyataan pada variabel
independent (X2) yakni brand awareness dapat diuraikan: Item 1
= 0.777; Item 2 = 0.733; Item 3 = 0.726; Item 4 = 0.776; Item 5
= 0.799; Item 6 = 0.777; Item 7 = 0.853; Item 8 = 0.837 yang
menandakan bahwa nilai-nilai tersebut lebih tinggi dibandingkan
nilai loading factor variabel lainnya. Karena setiap item memiliki
korelasi yang lebih kuat dengan variabel induknya daripada
dengan variabel lain, maka dapat disimpulkan bahwa variabel

brand awarenes telah memenuhi syarat validitas diskriminan.
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d. Nilai loading factor setiap item pernyataan pada variabel

f.

g.

independent (X3) yakni brand image dapat diuraikan: Item 1 =
0.752; Item 2 = 0.651; Item 3 = 0.800; Item 4 = 0.725; Item 5 =
0.714; Item 6 = 0.641; Item 7 = 0.817; Item 8 = 0.778; Item 9 =
0.778 yang menandakan bahwa nilai-nilai tersebut lebih tinggi
dibandingkan nilai loading factor variabel lainnya. Karena setiap
item memiliki korelasi yang lebih kuat dengan variabel induknya
daripada dengan variabel lain, maka dapat disimpulkan bahwa
variabel brand image telah memenuhi syarat validitas
diskriminan.

Nilai loading factor setiap item pernyataan pada variabel
independent (X4) yakni electronic word of mouth (EWOM) dapat
diuraikan: Item 1 = 0.825; Item 2 = 0.743; Item 3 = 0.786; Item 4
=0.749; Item 5= 0.727; Item 6 = 0.777; Item 7 = 0.803; Item 8 =
0.605 yang menandakan bahwa nilai-nilai tersebut lebih tinggi
dibandingkan nilai loading factor variabel lainnya. Karena setiap
item memiliki korelasi yang lebih kuat dengan variabel induknya
daripada dengan variabel lain, maka dapat disimpulkan bahwa
variabel electronic word of mouth (EWoM) telah memenuhi syarat
validitas diskriminan.

Nilai loading factor setiap item pernyataan pada variabel mediasi
(I) yakni religiusitas dapat diuraikan: Item 1 = 0.836; Item 2 =
0.644; Item 3 = 0.856; Item 4 = 0.867; Item 5 = 0.879; Item 6 =
0.819; Item 7 = 0.852; Item 8 = 0.860; Item 9 = 0.844 yang
menandakan bahwa nilai-nilai tersebut lebih tinggi dibandingkan
nilai loading factor variabel lainnya. Karena setiap item memiliki
korelasi yang lebih kuat dengan variabel induknya daripada
dengan variabel lain, maka dapat disimpulkan bahwa variabel
religiusitas telah memenuhi syarat validitas diskriminan.

Nilai loading factor setiap item pernyataan pada variabel
moderasi (M) yakni kesadaran halal dapat diuraikan: Item 1 =
0.829; Item 2 = 0.787; Item 3 = 0.841; Item 4 = 0.866; Item 5 =
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0.831; Item 6 = 0.849; Item 7 = 0.868; Item 8 = 0.821; Item 9 =
0.849; Item 10 = 0.808 yang menandakan bahwa nilai-nilai
tersebut lebih tinggi dibandingkan nilai loading factor variabel
lainnya. Karena setiap item memiliki korelasi yang lebih kuat
dengan variabel induknya daripada dengan variabel lain, maka
dapat disimpulkan bahwa variabel kesadaran halal telah
memenubhi syarat validitas diskriminan.

h. Kesimpulan: seluruh variabel penelitian telah memenuhi kriteria
validitas diskriminan, yang menegaskan bahwa masing-masing
konstruk bersifat unik secara empiris.

4) Uji Reliabilitas Komposit
Untuk memastikan bahwa instrumen pengukuran yang
digunakan dalam penelitian ini memiliki keandalan yang tinggi,
dilakukan analisis konsistensi internal. Metode yang diterapkan
adalah uji reliabilitas komposit, yang mengevaluasi sejauh mana item-
item pernyataan secara konsisten mengukur konstruk yang sama.

Kriteria yang digunakan untuk justifikasi reliabilitas adalah nilai

composite reliability dan Cronbach's alpha yang harus lebih besar dari

0.7 (> 0.7). Hasil analisis reliabilitas untuk seluruh konstruk yang

diteliti telah dipaparkan secara rinci dalam Tabel 4.14.

Tabel 4.14
Hasil Uji Reliabilitas Komposit
Variabel Composite | Cronbach's | Keterangan
Reability Alpha
Keputusan Pembelian 0,879 0,872 Reliabel
Online
Fear of Missing Out 0,964 0,949 Reliabel
(FOMO)
Brand Awareness 0,913 0,911 Reliabel
Brand Image 0,903 0,897 Reliabel
Electronic Word of 0,895 0,890 Reliabel
Mouth (EWOM)
Religiusitas 0,944 0,939 Reliabel
Kesadaran Halal 0,953 0,952 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 4.14 dapat ditarik

kesimpulan:

a.

Variabel Keputusan pembelian online memiliki nilai composite
rebility dan cronbach’s alpha masing-masing 0,879 dan 0,872 >
0.7 (lebih besar dari 0.7) yang mengartikan instrument
pengukuran untuk mengukur variabel keputusan pembelian
online sudah reliabel.

Variabel fear of missing out (FOMO) memiliki nilai composite
rebility dan cronbach’s alpha masing-masing 0,964 dan 0,849 >
0.7 (lebih besar dari 0.7) yang mengartikan instrumen
pengukuran untuk mengukur variabel fear of missing out
(FOMO) sudah reliabel.

Variabel brand awareness memiliki nilai composite rebility dan
cronbach’s alpha masing-masing 0,913 dan 0,911 > 0.7 (lebih
besar dari 0.7) yang mengartikan instrumen pengukuran untuk
mengukur variabel brand awareness sudah reliabel.

Variabel brand image memiliki nilai composite rebility dan
cronbach’s alpha masing-masing 0,903 dan 0,890 > 0.7 (lebih
besar dari 0.7) yang mengartikan instrumen pengukuran untuk
mengukur variabel brand image sudah reliabel.

Variabel electronic word of mouth (EWOM) memiliki nilai
composite rebility dan cronbach’s alpha masing-masing 0,895
dan 0,890 > 0.7 (lebih besar dari 0.7) yang mengartikan instrumen
pengukuran untuk mengukur variabel electronic word of mouth
(EWOM) sudah reliabel.

Variabel religiusitas memiliki nilai composite rebility dan
cronbach s alpha masing-masing 0,944 dan 839 > (.7 (lebih besar
dari 0.7) yang mengartikan instrumen pengukuran untuk
mengukur variabel religiusitas sudah reliabel.

Variabel kesadaran halal memiliki nilai composite rebility dan

cronbach’s alpha masing-masing 0,953 dan 0,952 > 0.7 (lebih
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besar dari 0.7) yang mengartikan instrumen pengukuran untuk
mengukur variabel kesadaran halal sudah reliabel.

h. Kesimpulan: seluruh instrumen variabel penelitian telah
memenuhi kriteria keandalan yang ditetapkan. Hal ini dibuktikan
dengan perolehan nilai composite reliability dan Cronbach's

alpha yang seluruh variabel melampaui ambang batas 0.7 (>0.7).

5. Uji Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Pengujian model struktural, atau inner model, dilaksanakan untuk

mengevaluasi hubungan kausal antarvariabel yang dirumuskan dalam

kerangka teoretis.

1)

2)

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Evaluasi ini dilakukan dengan menganalisis nilai koefisien
determinasi (R?), yang mengindikasikan sejauh mana varians pada
variabel endogen dapat dijelaskan oleh variabel eksogen di dalam
model. Hasil perhitungan koefisien determinasi untuk penelitian ini

dirangkum secara rinci pada Tabel 4.15.

Tabel 4.15
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Variabel R-Square Persentase
Keputusan Pembelian Online 0,643 64,3%
Religiusitas 0,579 57,9%

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Tabel tersebut menunjukkan bahwa variabel independen dapat
menjelaskan variabel eksogen yakni keputusan pembelian online
sebesar 0,643 atau sebesar 64,3% dan sisanya 35,7% dijelaskan oleh
faktor-faktor lainnya diluar variabel penelitian. Sedangkan variabel
religiusitas sebagai variabel mediasi dapat dijelaskan oleh variabel
independen sebesar 0,579 atau sebesar 57,9% dan sisanya 52,1%
dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar variabel penelitian.

Hasil Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis penelitian ini dilakukan melalui analisis
statistik eksplanatori untuk mengonfirmasi dugaan teoritis yang telah
dibangun. Analisis data kuantitatif diimplementasikan dengan

perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.0.9, di mana prosedur resampling
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bootstrapping diterapkan untuk menilai kekuatan dan signifikansi
pengaruh kausal, baik secara langsung maupun tidak langsung. Dasar
pengambilan keputusan statistik untuk mendukung suatu hipotesis
adalah dengan membandingkan nilai probabilitas (p-value) dengan
tingkat signifikansi (o) sebesar 0.05. Sebuah hipotesis dinyatakan
signifikan secara statistik dan dapat diterima apabila nilai p<0.05. Jika
kedua kriteria tersebut tidak terpenuhi, maka hipotesis nol (Ho) gagal
ditolak. Ruang lingkup pengujian meliputi analisis jalur pengaruh
langsung dan analisis jalur pengaruh tidak langsung.
a. Uji Pengaruh Langsung
Analisis hipotesis pengaruh langsung dilaksanakan untuk
menguji signifikansi hubungan kausal dari variabel eksogen
terhadap variabel endogen. Penilaian terhadap hipotesis ini
didasarkan nilai p-value. Rangkuman hasil pengujian untuk
pengaruh langsung disajikan secara terperinci pada Tabel 4.16.

Tabel 4.16
Hasil Uji Pengaruh Langsung
Hipotesis Path t- p- Keteran
Penelitian Coefficient | statistic | value gan
FOMO — 0,036 0,754 | 0,451 | Ditolak
Keputusan
Pembelian
Online
Brand 0,195 1,725 | 0,085 | Ditolak
Awareness — —
Keputusan
Pembelian
Online
Brand Image — 0,246 2,664 | 0,008 | Diterima
Keputusan
Pembelian
Online
EWOM — 0,286 3,813 | 0,000 | Diterima
Keputusan
Pembelian
Online
Sumber: Data diolah peneliti, 2025




117

Berdasarkan tabel 4.16 dapat ditarik kesimpulan:

a) Nilai p-value pada pengaruh variabel Fear of Missing Out
(FOMO) terhadap keputusan pembelian online 0.451 > 0.05.
Hal ini menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO)
tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian online
Gen Z di Kota Pangkalpinang. Dari penjelasan tersebut dapat
disimpulkan bahwa Ho diterima dan H1 ditolak.

b) Nilai p-value pada pengaruh variabel Brand Awareness
terhadap keputusan pembelian online 0.085 > 0.05. Hal ini
menunjukkan bahwa Brand Awareness tidak memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian online Gen Z di Kota
Pangkalpinang. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan
bahwa Ho diterima dan H: ditolak.

c) Nilai p-value pada pengaruh variabel Brand Image terhadap
keputusan pembelian online 0.008 < 0.05. Hal ini
menunjukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian online Gen Z di Kota
Pangkalpinang. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan
bahwa H3 diterima dan Hy ditolak.

d) Nilai p-value pada pengaruh variabel Electronic Word of
Mouth (EWOM) terhadap keputusan pembelian online 0.000
< 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth
(EWOM) memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
online Gen Z di Kota Pangkalpinang. Dari penjelasan tersebut
dapat disimpulkan bahwa H4 diterima dan Ho ditolak.

b. Uji Pengaruh Tidak Langsung
Analisis pengaruh tidak langsung dilaksanakan untuk
menguji signifikansi variabel mediasi dan variabel moderasi dalam
hubungan antara variabel eksogen dan endogen. Kriteria evaluasi
untuk hipotesis ini didasarkan pada nilai signifikansi (p-value).

Rincian lengkap mengenai hasil pengujian untuk setiap jalur

pengaruh tidak langsung disajikan secara sistematis.
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a) Uji Mediasi
Uji mediasi bertujuan untuk menjelaskan mekanisme
kausal yang mendasari hubungan antara variabel independen

dan dependen. Berikut hasil uji mediasi:

Tabel 4.17
Hasil Uji Mediasi

Hipotesis Path t- p- Keterangan
Penelitian | Coefficient | statistic | value
FOMO — -0,033 0,253 | 0,800 Ditolak
Religiusitas
—
Keputusan
Pembelian
Online
Brand 0,130 0,312 | 0,755 Ditolak
Awareness
—
Religiusitas
—
Keputusan
Pembelian
Online
Brand 0,332 0,436 | 0,663 Ditolak
Image —
Religiusitas
—
Keputusan
Pembelian
Online
EWOM — 0,406 0,453 | 0,651 Ditolak
Religiusitas
—
Keputusan
Pembelian
Online
Sumber: Data diolah penelti, 2025

Berdasarkan tabel 4.17 menunjukkan dapat ditarik
kesimpulan bahwa:

a) Nilai p-value wvariabel religiusitas dalam memediasi
hubungan pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap
keputusan pembelian online sebesar 0.800 atau lebih besar
dari alpha (0.800 > 0.05). Dalam hal ini, religiusitas belum

mampu memediasi hubungan pengaruh Fear of Missing
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Out (FOMO) terhadap keputusan pembelian online. Hasil
tersebut menandakan bahwa, Hs ditolak dan Ho diterima.

b) Nilai p-value variabel religiusitas dalam memediasi
hubungan pengaruh brand awareness terhadap keputusan
pembelian online sebesar 0.755 atau lebih besar dari alpha
(0.755 > 0.05). Dalam hal ini, religiusitas belum mampu
memediasi hubungan pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian online. Hasil tersebut menandakan
bahwa, Hs ditolak dan Hy diterima.

c) Nilai p-value variabel religiusitas dalam memediasi
hubungan pengaruh brand image terhadap keputusan
pembelian online sebesar 0.663 atau lebih besar dari alpha
(0.663 > 0.05). Dalam hal ini, religiusitas belum mampu
memediasi hubungan pengaruh Fear of Missing Out
(FOMO) terhadap keputusan pembelian online. Hasil
tersebut menandakan bahwa, H7 ditolak dan Ho diterima.

d) Nilai p-value variabel religiusitas dalam memediasi
hubungan pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM)
terhadap keputusan pembelian online sebesar 0.651 atau
lebih besar dari alpha (0.651 > 0.05). Dalam hal ini,
religiusitas belum mampu memediasi hubungan pengaruh
Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan
pembelian online. Hasil tersebut menandakan bahwa, Hs
ditolak dan Ho diterima.

b) Uji Moderasi
Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada variabel
moderator memengaruhi kekuatan atau arah hubungan antara

variabel independen dan dependen. Berikut hasil uji moderasi:

Tabel 4.18
Hasil Uji Moderasi
Hipotesis Path t- p- | Keterangan

Penelitian | Coefficient | statistic | value
Kesadaran -0,016 0,248 | 0,804 Ditolak
Halal x
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FOMO —

Keputusan

Pembelian
Online

Kesadaran -0,016 0,940 | 0,347 Ditolak
Halal x
Brand
Awareness
—
Keputusan
Pembelian
Online

Kesadaran 0,157 1,418 | 0,156 Ditolak
Halal x
Brand
Image —
Keputusan
Pembelian
Online

Kesadaran -0,128 2,191 | 0,028 Diterima
Halal x
EWOM —
Keputusan
Pembelian
Online

Sumber: diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 4.18 menunjukkan dapat ditarik

kesimpulan bahwa:

a)

b)

Nilai p-value variabel kesadaran halal dalam memoderasi
hubungan pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap
keputusan pembelian online sebesar 0.804 atau lebih besar
dari alpha (0.804 > 0.05). Dalam hal ini, kesadaran halal
belum mampu memoderasi hubungan pengaruh Fear of
Missing Out (FOMO) terhadap keputusan pembelian
online. Hasil tersebut menandakan bahwa, Ho ditolak dan
Ho diterima.

Nilai p-value variabel kesadaran halal dalam memoderasi
hubungan pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan
pembelian online sebesar 0.347 atau lebih besar dari alpha
(0.347 > 0.05). Dalam hal ini, kesadaran halal belum

mampu memoderasi hubungan pengaruh Brand Awareness
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terhadap keputusan pembelian online. Hasil tersebut
menandakan bahwa, Hio ditolak dan Ho diterima.

¢) Nilai p-value variabel kesadaran halal dalam memoderasi
hubungan pengaruh Brand Image terhadap keputusan
pembelian online sebesar 0.156 atau lebih besar dari alpha
(0.156 > 0.05). Dalam hal ini, kesadaran halal belum
mampu memoderasi hubungan pengaruh Brand Image
terhadap keputusan pembelian online. Hasil tersebut
menandakan bahwa, H11 ditolak dan Ho diterima.

d) Nilai p-value variabel kesadaran halal dalam memoderasi
hubungan pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM)
terhadap keputusan pembelian online sebesar 0.028 atau
lebih kecil dari alpha (0.028 > 0.05). Dalam hal ini,
kesadaran halal mampu memoderasi hubungan pengaruh
Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan
pembelian online. Hasil tersebut menandakan bahwa, Hi2

diterima dan Hy ditolak.

B. Pembahasan

1.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang

Hasil analisis hipotesis secara konklusif menunjukkan bahwa
pengaruh signifikan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan
pembelian online tidak terbukti, sebuah temuan yang menantang asumsi
umum mengenai kerentanan Generasi Z terhadap tekanan sosial digital.
Temuan statistik deskriptif ini diperkuat dengan adanya indikasi bahwa
responden lebih cenderung menjadi penerima informasi yang rasional
daripada menjadi advokat produk yang proaktif. Hal ini menyiratkan
bahwa sekalipun kecemasan untuk tertinggal itu ada, ia tidak secara
otomatis memicu tindakan pembelian, melainkan mendorong pencarian
informasi secara pasif. Variasi tingkat FOMO pada responden tidak
memiliki kekuatan prediktif untuk menjelaskan keputusan pembelian

mereka. Alih-alih tunduk pada bias kognitif seperti social proof atau
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bandwagon effect, esensi FOMO yakni kecemasan mengikuti tren
tampaknya dikesampingkan oleh pertimbangan yang lebih matang dan
rasional, di mana faktor seperti kualitas produk, harga, dan kebutuhan
fungsional menjadi determinan yang lebih dominan.

Dari sudut pandang ekonomi perilaku (behavioral economics),
FOMO dapat diklasifikasikan sebagai bias kognitif yang berakar pada
social proof dan bandwagon effect, yang secara teoretis seharusnya
mendorong perilaku konsumsi yang kurang rasional (Yamini &
Gajanand, 2024). Namun, temuan yang tidak signifikan dalam
penelitian ini justru mengindikasikan bekerjanya konsep rasionalitas
terbatas (bounded rationality) yang dipopulerkan oleh Herbert Simon.
Konsep ini menyatakan bahwa individu membuat keputusan yang
"cukup baik" berdasarkan informasi yang terbatas dan kapasitas kognitif
yang mereka miliki, alih-alih keputusan optimal yang sempurna. Bagi
Generasi Z muslim di Kota Pangkalpinang, ini berarti dorongan
emosional dan sosial dari FOMO tidak serta-merta diterjemahkan
menjadi tindakan pembelian. Sebaliknya, mereka melakukan evaluasi
sadar yang dibatasi oleh kerangka rasionalitas mereka. Pertimbangan
yang lebih dominan mencakup utilitas fungsional, batasan anggaran,
dan kredibilitas penawaran (Chowdhury & Quaddus, 2015). Fenomena
ini selaras dengan prinsip ekonomi syariah yang menekankan pada
konsumsi  berbasis kebutuhan (maslahah) dan penghindaran
pemborosan (israf), yang secara inheren mendorong proses evaluasi
sebelum bertransaksi (Aldershawi & Alsallom, 2024).

Karakteristik Generasi Z sebagai native digital dengan tingkat
literasi dan skeptisisme digital yang tinggi, secara fundamental
membentuk imunitas terhadap taktik pemasaran berbasis urgensi
(Rokhmawati et al., 2024; Wijoyo et al., 2020). Kecakapan mereka
justru digunakan untuk melakukan riset mendalam dan membandingkan
harga, yang pada akhirnya memperkuat kerangka pengambilan
keputusan rasional (Dabija et al., 2020). Kondisi ini diperkuat oleh

lanskap sosio-ekonomi di Kota Pangkalpinang, di mana tingginya
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penetrasi internet telah menciptakan saturasi pasar dan menormalisasi
belanja online sebagai sebuah utilitas, bukan lagi aktivitas berbasis
sensasi. Dalam lingkungan yang dihadapkan pada pilihan melimpah ini,
konsumen secara alami menjadi lebih selektif. Akibatnya, faktor-faktor
pragmatis seperti efisiensi, perbandingan harga, dan biaya logistik
menjadi jauh lebih relevan daripada sekadar ketakutan ketinggalan tren
sesaat.

Secara teoretis, FOMO sering dikaitkan dengan dorongan untuk
konformitas sosial yang dapat memicu perilaku konsumsi impulsif.
Individu merasa perlu memiliki pengalaman atau produk yang sama
dengan kelompoknya untuk mempertahankan status sosial dan validasi
diri. Namun, hasil penelitian ini menantang generalisasi tersebut dan
justru berada dalam koridor yang sejalan dengan temuan Morsi et al.
(2025) serta Samsura & Rufaidah (2025). Studi-studi tersebut
menemukan bahwa pada konsumen dewasa muda yang memiliki literasi
digital dan finansial yang memadai, faktor kebutuhan fungsional,
kualitas produk, dan pertimbangan rasional lainnya terbukti lebih
signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan
tekanan sosial digital. Di sisi lain, temuan ini berkontradiksi secara
tajam dengan penelitian oleh Cengiz & Senel (2024) dan Syafaah &
Santoso (2022) yang menyimpulkan FOMO sebagai pendorong kuat
keputusan pembelian. Perbedaan ini kemungkinan besar disebabkan
oleh perbedaan konteks demografis, kategori produk yang diteliti
(misalnya, fast fashion vs. barang elektronik), atau tingkat kematangan
pasar digital di lokasi penelitian yang berbeda.

Secara konklusif, tidak signifikannya pengaruh FOMO ini adalah
hasil dari interdependensi tiga pilar, rasionalitas terbatas yang dibingkai
literasi digital, atribut digital native yang mendorong skeptisisme, dan
kondisi pasar jenuh yang mentransformasi belanja daring menjadi
aktivitas pragmatis. Hal ini berimplikasi bahwa karakterisasi Generasi
Z sebagai konsumen impulsif tidak lagi valid, mereka justru tampil

sebagai konsumen hibrida yang menavigasi dinamika sosial digital
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dengan kalkulasi fungsional dan ekonomis. Fenomena ini
mencerminkan pencapaian tingkat konsumsi yang bijak dan mendekati
esensi falah (kesejahteraan), karena didasarkan pada analisis maslahah.

Perilaku ini sejalan dengan firman Allah SWT dalam Q.S. Ibrahim ayat
IR G R RN A
) Jggu..J ;%\Ac Q\/ra}sdgj rg'..xi)\} V’JK“UESVNJ 336 3\/)

Artinya:  “Dan  (ingatlah) ketika  Tuhanmu  memaklumkan,
“Sesungguhnya jika kamu bersyukur, niscaya Aku akan
menambah  (nikmat) kepadamu, tetapi jika kamu
mengingkari (nikmat-Ku), maka pasti azab-Ku sangat
berat.” (Ibrahim/14:7)

Berdasarkan tafsir ringkas kemenag, ayat ini menegaskan bahwa
kesejahteraan sejati lahir dari rasa syukur atas apa yang dimiliki, bukan

dari kecemasan atas apa yang terlewatkan.

. Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Online

Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness atau
kesadaran merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan secara
statistik terhadap keputusan pembelian online. Temuan ini secara
eksplisit menolak hipotesis penelitian dan mengindikasikan bahwa
popularitas atau keterkenalan sebuah merek bukan merupakan faktor
determinan yang mampu menjelaskan perilaku pembelian pada segmen
konsumen ini dalam ekosistem digital (Subramaniam et al., 2019).
Absensi pengaruh ini menandakan adanya pergeseran paradigma
fundamental dalam proses pengambilan keputusan konsumen, di mana
atribut-atribut lain yang lebih konkret dan mudah terverifikasi di
platform digital kini memainkan peranan yang jauh lebih vital dan
menentukan. Fenomena ini menjadi sangat menarik karena secara
langsung menggugat salah satu pilar utama dalam teori pemasaran
konvensional yang selama ini menempatkan kesadaran merek sebagai
anteseden krusial dalam perjalanan konsumen (consumer journey)

(Aldershawi & Alsallom, 2024). Oleh karena itu, diperlukan sebuah
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eksplanasi multidimensional yang mampu mengurai kompleksitas di
balik temuan yang kontra-intuitif ini.

Dalam kerangka ekonomi perilaku, kesadaran merek secara
tradisional berfungsi sebagai jalan pintas mental atau heuristik
ketersediaan (availability heuristic), yang memudahkan konsumen
dalam memilih di tengah lautan opsi (Smith & Fatorachian, 2025).
Namun, temuan riset ini mengonfirmasi bahwa pengaruh heuristik
tersebut mengalami dilusi signifikan dalam arsitektur pilihan (choice
architecture) platform e-commerce yang sangat padat informasi.
Pergeseran ini selaras dengan temuan statistik deskriptif yang
menggarisbawahi bahwa meskipun ingatan terhadap sebuah merek
(brand recall) itu penting, fondasi kepercayaan yang dibangun melalui
identitas visual yang kuat dan reputasi yang terverifikasi dinilai lebih
signifikan dalam memantapkan keputusan akhir konsumen. Ekosistem
digital modern secara aktif menonjolkan sinyal kepercayaan
terverifikasi seperti sistem peringkat (rating), ulasan otentik dari
pengguna lain (user-generated reviews), jumlah produk terjual, dan
rekam jejak reputasi penjual sebagai indikator kualitas yang jauh lebih
kredibel dan dapat diandalkan. Akibatnya, konsumen yang beroperasi
dalam kerangka rasionalitas terbatas (bounded rationality) cenderung
mengalihkan bobot pertimbangan keputusannya.

Aktor utama di balik pergeseran paradigma ini adalah Generasi
Z, yang karakteristiknya sebagai digital natives memberikan penjelasan
fundamental (Rokhmawati et al., 2024; Wijoyo et al., 2020). Generasi
ini memiliki literasi digital dan skeptisisme tinggi, membentuk mereka
menjadi evaluator kritis yang proaktif mencari informasi dari berbagai
sumber otentik yang secara efektif menetralkan kekuatan tradisional
brand awareness (Araujo et al., 2020; Grange & Benbasat, 2018).
Fenomena ini diperkuat dalam konteks Kota Pangkalpinang, di mana
penetrasi internet yang tinggi telah menormalisasi belanja online dan
menciptakan lanskap pasar digital yang sangat jenuh serta hiper-

kompetitif. Dalam lingkungan yang sedemikian padat, kesadaran merek



126

kehilangan daya pembedanya secara drastis. Akibatnya, faktor-faktor
yang lebih pragmatis dan transaksional seperti perbandingan harga,
efisiensi biaya pengiriman, kecepatan layanan, dan ketersediaan
promosi mengambil alih sebagai penentu utama, mengubah keputusan
pembelian menjadi sebuah kalkulasi nilai guna (value for money) yang
cermat dan rasional.

Teori pemasaran klasik secara konsisten menggarisbawahi peran
sentral kesadaran merek dalam membangun kepercayaan dan
familiaritas, yang pada gilirannya akan memengaruhi niat dan
keputusan pembelian. Strategi pemasaran digital pun seringkali
difokuskan untuk memaksimalkan visibilitas merek (Husin et al., 2022).
Namun, hasil penelitian ini secara signifikan menantang postulat
tersebut dan justru bersanding selaras dengan pandangan yang lebih
kontemporer dari Malarvizhi et al. (2022) dan Macheka et al. (2023).
Penelitian-penelitian tersebut juga menemukan bahwa dalam konteks e-
commerce, variabel yang berbasis bukti sosial seperti ulasan produk,
testimoni, dan peringkat penjual memiliki daya prediktif yang lebih
superior dibandingkan popularitas merek. Di sisi lain, temuan ini berada
dalam posisi yang berlawanan dengan studi oleh Novansa & Ali (2017)
serta Jaiyeoba et al. (2020), yang mengonfirmasi brand awareness
sebagai anteseden krusial keputusan pembelian. Diskrepansi ini
kemungkinan besar merefleksikan sebuah evolusi perilaku konsumen,
di mana generasi baru yang lebih berdaya secara digital tidak lagi
mengikuti jalur keputusan yang sama dengan generasi sebelumnya.

Dapat disimpulkan, tidak signifikannya pengaruh brand
awareness bukanlah sebuah anomali, melainkan manifestasi dari
paradigma baru perilaku konsumen yang digerakkan oleh Generasi Z
muslim. Ini adalah hasil konvergensi antara kematangan literasi digital,
arsitektur platform e-commerce yang kaya akan sinyal kepercayaan, dan
lingkungan pasar yang kompetitif. Implikasinya jelas strategi pemasaran
yang hanya mengandalkan pembangunan popularitas merek tidak lagi

memadai. Dalam perspektif Ekonomi Syariah, pergeseran ini
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merefleksikan implementasi prinsip tabayyun (klarifikasi), sebagaimana

diperintahkan Allah SWT dalam Al-Quran, Surah Al-Hujurat, ayat 6:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik
datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah
kebenarannya, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum
karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu
menyesali perbuatanmu itu.” (Al-Hujurat/49:6)

Perilaku Gen Z yang proaktif memverifikasi klaim produk
melalui ulasan dan bukti sosial adalah cerminan dari ayat ini. Alih-alih
sekadar membangun brand awareness, fokus harus beralih pada
pembangunan reputasi (shuhrah) yang berlandaskan sifat kenabian:
kejujuran (4s-Siddiq), kepercayaan (4/-Amanah), komunikasi edukatif
(At-Tabligh), dan kecerdasan (A/-Fathanah). Dengan demikian, mereka
secara tidak langsung mempraktikkan konsumsi yang lebih bertanggung
jawab dengan mendasarkan keputusan pada informasi valid, sejalan
dengan semangat mencari kemaslahatan dan  menghindari
ketidakjelasan (gharar)

3. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Online Gen
Z Muslim di Kota Pangkalpinang

Hasil pengujian hipotesis secara empiris mengonfirmasi bahwa
brand image atau citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian online pada Generasi Z muslim di Kota
Pangkalpinang. Temuan ini secara tegas menunjukkan bahwa persepsi,
asosiasi, dan keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek
merupakan faktor prediktif yang kuat dalam proses pengambilan
keputusan mereka di platform digital. Dalam lingkungan e-commerce
yang sarat dengan asimetri informasi dan ketiadaan kontak fisik dengan

produk, citra merek hadir sebagai determinan krusial yang mampu
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membentuk preferensi dan mendorong intensi pembelian (Robichaud et
al., 2024). Signifikansi temuan ini menggarisbawahi bahwa, meskipun
Generasi Z dikenal sebagai konsumen yang cerdas secara digital,
mereka tetap mengandalkan konstruksi citra merek sebagai salah satu
proksi utama untuk menilai kualitas, keandalan, dan kesesuaian produk
dengan identitas diri mereka (Theocharis & Tsekouropoulos, 2025).
Kekuatan pengaruh ini menandakan bahwa investasi dalam membangun
citra merek yang positif tetap menjadi strategi yang relevan dan esensial
bagi para pelaku bisnis di era digital.

Dari lensa ekonomi perilaku, pengaruh signifikan citra merek
dapat dijelaskan melalui konsep affect heuristic, di mana individu
menyederhanakan keputusan kompleks dengan mengandalkan emosi
yang terasosiasi dengan suatu objek (Jeong & Jang, 2017). Temuan ini
diperkuat oleh data statistik deskriptif yang menunjukkan bahwa
konsumen memprioritaskan reputasi kualitas produk sebagai fondasi
utama kepercayaan, yang kemudian mendorong mereka untuk memilih
merek yang juga menawarkan fitur-fitur unggulan sebagai nilai tambah.
Dalam konteks ini, citra merek yang positif membangkitkan afeksi atau
perasaan baik karena telah terbukti andal (Aldershawi & Alsallom,
2024). Perasaan ini berfungsi sebagai jalan pintas mental (mental
shortcut) yang efektif mengurangi persepsi risiko saat bertransaksi (Bao
& Yang, 2022). Alih-alih melakukan analisis mendalam, konsumen
menggunakan citra merek yang mapan sebagai jaminan implisit atas
kualitas dan keunggulan fitur. Dengan demikian, brand image secara
efisien mengurangi beban kognitif, memungkinkan konsumen membuat
keputusan dengan lebih percaya diri di platform e-commerce (Peters et
al., 2013).

Meskipun Generasi Z adalah digital natives yang mahir memilah
informasi (Rokhmawati et al., 2024; Wijoyo et al., 2020), karakteristik
ini justru memperkuat pentingnya citra merek, karena mereka tidak
hanya mencari produk fungsional, tetapi juga merek yang

merepresentasikan nilai dan identitas diri. Mereka secara aktif
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memvalidasi bahwa citra sebuah merek selaras dengan kualitas produk
dan keunggulan fitur, sehingga cenderung memilih merek dengan
reputasi yang transparan dan terbukti (Aldershawi & Alsallom, 2024).
Kondisi ini menjadi semakin krusial di arena persaingan digital Kota
Pangkalpinang yang sengit, di mana citra merek muncul sebagai
diferensiator utama dalam pasar yang jenuh. Ketika harga dan produk
menjadi serupa, keputusan konsumen bergeser ke faktor intangible
seperti kepercayaan dan reputasi. Bagi Generasi Z di Pangkalpinang,
memilih merek dengan citra solid adalah strategi rasional untuk
meminimalkan risiko, sebuah fenomena 'pelarian menuju kualitas'
(flight to quality) di mana citra unggul menjadi penunjuk arah terpercaya
di tengah lautan pilihan yang sangat kompetitif.

Temuan penelitian ini secara kokoh mendukung teori pemasaran
fundamental yang menyatakan bahwa dalam transaksi non-fisik, brand
image memainkan peran krusial dalam membangun kepercayaan
konsumen. Tanpa bisa menyentuh produk, konsumen secara alami
mengandalkan citra merek sebagai indikator kualitas dan kredibilitas.
Hasil ini sepenuhnya sejalan dengan kesimpulan penelitian yang
dilakukan oleh Rehman & Zeb (2023) dan Plotkina et al. (2025), yang
juga menegaskan bahwa citra merek adalah prediktor signifikan dari
keputusan pembelian. Namun, temuan ini berbeda dengan penelitian
oleh Kwateng et al. (2021) dan Wei et al. (2023). Perbedaan ini
kemungkinan besar dapat dijelaskan oleh konteks produk. Penelitian
yang tidak menemukan pengaruh signifikan cenderung berfokus pada
produk yang sangat utilitarian dan terstandarisasi, di mana konsumen
lebih memprioritaskan spesifikasi teknis dan harga. Sebaliknya,
penelitian ini, yang merefleksikan keranjang belanja Gen Z yang lebih
beragam, menunjukkan bahwa citra merek tetap dominan.

Secara konklusif, pengaruh signifikan brand image adalah
resultan logis dari interaksi antara mekanisme kognitif, kebutuhan
ekspresi identitas, dan dinamika persaingan. Dalam konteks ekonomi

syariah, membangun citra merek Islami merupakan pergeseran
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paradigma fundamental yang menempatkan prinsip etis-teologis sebagai
inti eksistensi merek, bukan sekadar strategi pemasaran. Fondasinya
adalah tauhid, yang menegaskan bahwa segala aktivitas bisnis adalah
bentuk ibadah untuk mencapai falah (kesejahteraan holistik). Dari sini,
merek berperan sebagai khalifah yang wajib menjalankan amanah
dengan standar operasional 'ad/ (keadilan) dan ihsan (keunggulan)
sebagai kewajiban inti, sebagaimana perintah Allah dalam Q.S. An-Nahl
Ayat 90:

Sedy Jasdl g2 i 3o s 5 oy Jadl sl Gy

Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan
berbuat kebajikan, memberi bantuan kepada kerabat, dan
Dia melarang (melakukan) perbuatan keji, kemungkaran,
dan permusuhan. Dia memberi pengajaran kepadamu agar

kamu dapat mengambil pelajaran.” (An-Nahl/16:90)
Preferensi konsumen terhadap merek dengan reputasi kualitas
dan fitur unggulan secara inheren selaras dengan prinsip issan ini (Al-
Nashmi & Almamary, 2017). Dengan demikian, citra merek yang kuat
berfungsi sebagai sinyal bahwa perusahaan menjalankan amanahnya
dengan unggul, memenuhi kriteria konsumsi yang tidak hanya

bermanfaat material, tetapi juga membawa keberkahan.

. Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Keputusan

Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth
(EWOM) memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
online pada Generasi Z di Kota Pangkalpinang. Temuan ini secara
empiris mengonfirmasi bahwa konten yang dibuat oleh pengguna (user-
generated content), seperti ulasan, peringkat (rating), testimoni, dan
rekomendasi di platform digital, merupakan salah satu determinan

utama yang membentuk perilaku pembelian pada kohort demografis ini
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(Wijaya et al., 2024). Signifikansi pengaruh ini menggarisbawahi
pergeseran sumber kepercayaan konsumen, dari yang semula berpusat
pada komunikasi pemasaran formal oleh perusahaan, kini beralih ke
validasi sosial dari sesama konsumen. Dalam lingkungan e-commerce di
mana interaksi fisik dengan produk tidak dimungkinkan, EWOM
berfungsi sebagai jembatan informasi krusial yang tidak hanya
memberikan data tambahan, tetapi secara aktif membentuk persepsi,
mengurangi ketidakpastian, dan pada akhirnya mendorong atau
menghambat terjadinya transaksi (Aldershawi & Alsallom, 2024).
Kekuatan prediktif EWOM ini menegaskan perannya sebagai aset vital
dalam ekosistem perdagangan digital kontemporer.

Dari sudut pandang ekonomi perilaku, pengaruh kuat EWOM
dapat dijelaskan melalui perannya sebagai sinyal proksi utama untuk
kualitas dan kepercayaan serta sebagai manifestasi dari prinsip bukti
sosial (social proof) (Ngo et al., 2024). Dalam situasi ketidakpastian
yang melekat pada transaksi online, konsumen dihadapkan pada
asimetri informasi. EWOM dalam bentuk ulasan dan peringkat menjadi
jalan pintas kognitif (cognitive shortcut) yang efisien (Pandey et al.,
2024). Konsumen menggunakan pengalaman kolektif dari pembeli
sebelumnya untuk memitigasi risiko finansial dan fungsional,
mengurangi potensi disonansi pasca-pembelian, dan memvalidasi
pilihan mereka (Aldershawi & Alsallom, 2024). Alih-alih melakukan
riset mendalam yang memakan waktu, mereka mengandalkan
kebijaksanaan orang banyak (wisdom of the crowd) untuk
menyederhanakan proses pengambilan keputusan yang kompleks
(Moghadas et al., 2023). Dengan demikian, EWOM tidak hanya
menyediakan informasi produk, tetapi juga memberikan rasa aman dan
keyakinan, yang secara substansial menurunkan ambang batas
psikologis yang menghalangi konsumen untuk menyelesaikan
pembelian di lingkungan digital.

Karakteristik Generasi Z sebagai digital natives menjadi landasan

fundamental bagi signifikansi pengaruh Electronic Word of Mouth
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(EWOM) (Rokhmawati et al., 2024; Wijoyo et al., 2020). Tumbuh dalam
ekosistem digital partisipatif, mereka secara inheren lebih percaya pada
konten buatan pengguna (peer generated content) yang dianggap lebih
otentik dan tidak bias dibandingkan pesan korporat (Pyle et al., 2021),
serta mahir menavigasi berbagai platform untuk mengumpulkannya
(Filieri et al., 2025). Signifikansi ini semakin menguat dalam konteks
Kota Pangkalpinang, di mana pasar e-commerce yang padat dan dinamis
menuntut adanya sistem navigasi reputasi yang efektif. Di lanskap ini,
EWOM berfungsi sebagai sistem reputasi terdesentralisasi yang vital,
memungkinkan konsumen Generasi Z mengidentifikasi penjual
terpercaya dan produk berkualitas di tengah lautan pilihan. Mekanisme
ini tidak hanya mendemokratisasi pasar bagi pemain baru seperti
UMKM, tetapi juga menyediakan validasi cepat yang esensial untuk
membangun kepercayaan dan memfasilitasi kelancaran aktivitas
ekonomi digital lokal yang sedang berkembang pesat.

Temuan ini secara konsisten mendukung kerangka teoretis yang
menempatkan EWOM sebagai faktor determinan dalam keputusan
pembelian di era digital, di mana kredibilitas, valensi, dan volume
ulasan menjadi dimensi kuncinya. Hasil penelitian ini sepenuhnya
sejalan dengan kesimpulan dari Palalic et al. (2021) dan Song et al.
(2021), yang juga mengonfirmasi pengaruh signifikan ulasan konsumen
terhadap keputusan pembelian. Di sisi lain, temuan ini pada awalnya
tampak berbeda dengan penelitian oleh Ahmad & Guzmén (2021) dan
Romaén et al. (2023), yang menyoroti adanya skeptisisme konsumen
terhadap potensi ulasan palsu (fake reviews). Namun, perbedaan ini
dapat dijembatani dengan temuan statistik deskriptif yang menunjukkan
bahwa walaupun konsumen mencari ulasan adalah sebuah refleks,
tingkat kepercayaan absolutnya, meskipun kuat, tetap dipertimbangkan
dengan lebih hati-hati. Hal ini mengindikasikan bahwa Generasi Z,
dengan literasi digitalnya yang tinggi, telah mengembangkan
kemampuan untuk mendeteksi anomali dan pola ulasan yang tidak

otentik. Mereka tidak mengabaikan EWOM, melainkan secara canggih
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memfilter dan lebih memercayai ulasan yang detail dari sumber
terverifikasi

Sebagai sebuah sintesis, pengaruh signifikan EWOM pada
Generasi Z di Pangkalpinang adalah keniscayaan yang lahir dari
perpaduan antara karakteristik digital native dan fungsi EWOM sebagai
alat mitigasi risiko. Dari perspektif Ekonomi Syariah, perilaku ini
merefleksikan implementasi prinsip-prinsip Islam yang fundamental.
Ketergantungan pada EWOM dapat dianalogikan sebagai bentuk
tabayyun, yaitu proses verifikasi informasi sebelum bertindak untuk
menghindari kerugian. Prinsip ini berakar kuat pada ajaran Al-Qur'an,

khususnya dalam Surah Al-Hujurat ayat 6:
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Artinya: Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik
datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah
kebenarannya, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum
karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu
menyesali perbuatanmu itu. (Al-Hujurat/49:6)

Berdasarkan tafsir kemenag, ayat tersebut memerintahkan orang
beriman untuk memeriksa kebenaran berita yang datang agar tidak
menimbulkan penyesalan. Selain itu, proses membaca ulasan dapat
dipandang sebagai musyawarah digital, di mana calon pembeli meminta
pendapat dari komunitas pembeli sebelumnya (Diba et al., 2019)..
Praktik ini sejalan dengan semangat untuk menghindari ketidakjelasan
(gharar) dan memastikan transparansi dalam jual beli, yang merupakan
pilar penting dalam muamalah Islam (Ghaly & al-Khatib, 2023).
Dengan demikian, EWOM dapat dilihat sebagai mekanisme modern
yang memfasilitasi praktik perdagangan yang lebih adil dan

terinformasi.
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5. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang
Dimediasi oleh Religiusitas

Hasil analisis statistik secara definitif menunjukkan bahwa
religiusitas tidak mampu memediasi pengaruh Fear of Missing Out
(FOMO) terhadap keputusan pembelian online pada Generasi Z di Kota
Pangkalpinang. Temuan ini mengindikasikan bahwa jalur mediasi yang
dihipotesiskan tidak signifikan secara statistik. Dengan kata lain, tingkat
religiusitas yang dimiliki oleh individu, baik tinggi maupun rendah,
tidak secara signifikan mengubah atau menjelaskan mekanisme
hubungan antara kecemasan sosial akan ketinggalan tren (FOMO)
dengan tindakan pembelian di platform digital. Hal ini menyiratkan
bahwa nilai-nilai religius yang diinternalisasi oleh subjek penelitian
gagal berperan sebagai mekanisme intervensi atau penyaring yang
efektif dalam meredam dorongan impulsif yang dipicu oleh FOMO.
Temuan ini menjadi sangat provokatif, khususnya dalam konteks
ekonomi syariah, karena menantang asumsi normatif bahwa religiusitas
seharusnya berfungsi sebagai benteng pertahanan moral dan rasional
terhadap perilaku konsumsi yang berpotensi mengarah pada
pemborosan (israf) dan berorientasi pada tren sesaat (Pusparini et al.,
2024).

Dari perspektif ekonomi perilaku, kegagalan mediasi ini dapat
dijelaskan melalui teori proses ganda (dual-process theory). FOMO
bertindak sebagai pemicu dalam sistem pemikiran yang cepat,
emosional, dan intuitif (Sistem 1), yang mendorong respons kecemasan
sosial secara seketika. Sebaliknya, religiusitas beroperasi dalam sistem
pemikiran yang lambat, deliberatif, dan berbasis nilai-nilai luhur seperti
pengendalian diri (self-control) dan kesederhanaan (Sistem 2) (Evans &
Stanovich, 2013). Temuan mediasi yang tidak signifikan
mengindikasikan bahwa dalam konteks pembelian online yang serba
cepat dan sarat stimulus, dorongan afektif dari FOMO terbukti lebih

dominan dan mampu meneteralisir (override) mekanisme kontrol
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rasional dari nilai-nilai religius. Fenomena ini diperkuat oleh konsep
present bias, di mana kepuasan instan dari melakukan pembelian untuk
meredakan kecemasan FOMO lebih diprioritaskan daripada manfaat
jangka panjang dari perilaku finansial bijak yang diajarkan agama.
Kecepatan dan kemudahan transaksi digital semakin memperkuat bias
ini, memberikan ruang minimal bagi proses refleksi spiritual untuk
intervensi.

Identitas Generasi Z sebagai digital natives (Wijoyo et al., 2020;
Rokhmawati et al., 2024) mendorong terjadinya kompartementalisasi
identitas, di mana identitas sebagai konsumen digital dan individu
religius berjalan di jalur terpisah. Keterpaparan intensif terhadap
lingkungan digital membuat mereka saat berada dalam mode belanja
daring lebih diaktifkan oleh pemicu seperti validasi sosial dan FOMO
( Haixia Wang et al., 2023), sementara nilai-nilai religius cenderung
diaplikasikan pada konteks lain seperti ibadah luring (Dalayli, 2023).
Fenomena ini diperkuat di Kota Pangkalpinang, di mana pergeseran
masif ke platform digital telah menjadikannya arena utama untuk
interaksi sosial dan komersial. Lingkungan yang sangat imersif ini
secara struktural memperkuat pengaruh variabel digital, dengan paparan
konstan terhadap promosi kilat dan pembaruan status teman yang
menormalkan perilaku pembelian responsif. Akibatnya, stimulus
eksternal dari dunia digital menjadi lebih nyata dan mendesak daripada
pedoman internal dari nilai-nilai religius, yang mungkin membutuhkan
jeda reflektif untuk dapat diaktivasi secara efektif sebagai pengendali
perilaku.

Secara teoretis, religiusitas diharapkan dapat berfungsi sebagai
sebuah kompas moral yang memandu keputusan konsumen menuju
pilihan yang lebih etis dan rasional (Abdelgalil, 2024). Namun, temuan
penelitian ini menunjukkan adanya keterbatasan yang signifikan dari
peran tersebut dalam konteks spesifik perilaku belanja online. Hasil ini
berada dalam koridor yang sejalan dengan penelitian oleh Ismail et al.

(2018) dan Alsaad et al. (2020), yang juga menemukan bahwa kerangka
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nilai etis pribadi tidak selalu mampu memediasi pengaruh dorongan
sosial seperti FOMO terhadap perilaku konsumsi. Temuan statistik
deskriptif memperkaya pemahaman ini dengan menunjukkan bahwa,
konsumen tidak hanya menggunakan keyakinan internal (religiusitas)
sebagai filter, tetapi juga secara aktif mencari validasi eksternal dari
merek, di mana praktik bisnis yang etis menjadi penentu utama
keputusan mereka. Hal ini mengindikasikan bahwa ketika filter internal
kurang efektif, tuntutan etis dieksternalisasi kepada pelaku usaha. Di sisi
lain, temuan ini tidak sejalan dengan penelitian Jalees et al. (2024) serta
Tarka & Kukar-Kinney (2024), yang justru menemukan peran mediasi
efektif dari religiusitas

Sebagai sintesis, kegagalan religiusitas dalam memediasi
pengaruh FOMO terhadap keputusan pembelian online Generasi Z di
Pangkalpinang bukanlah cerminan dari rendahnya keimanan, melainkan
sebuah indikasi adanya kesenjangan (gap) antara penghayatan nilai-nilai
religius yang abstrak dengan praktik perilaku dalam lingkungan digital
yang konkret dan penuh tekanan. Temuan ini memberikan implikasi
krusial bagi diskursus Ekonomi Syariah, yang menandakan bahwa
kepemilikan nilai-nilai religius saja tidak cukup untuk membentengi
individu dari ekses negatif konsumerisme digital. Diperlukan
internalisasi nilai-nilai tersebut ke dalam bentuk praktis, seperti literasi
keuangan syariah digital, pendidikan tentang pengendalian diri
(tazkiyatun nafs) dalam konteks online, dan promosi gaya hidup
sederhana (zuhud) (Ainiyah et al., 2025). Upaya ini sejalan dengan
larangan perilaku boros (tabdzir) dalam Al-Qur'an, khususnya Surah Al-
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Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu adalah
saudara setan dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya.”

(Al-Isra'/17:27)
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Berdasarkan tafsir kemenag, Ayat tersebut menjadi pengingat
tegas akan pentingnya menjembatani jurang antara idealisme ajaran

agama dengan realitas perilaku konsumen di era digital yang hiper-

konektif.

. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Online

Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimediasi oleh
Religiusitas

Hasil analisis kuantitatif secara tegas menunjukkan bahwa
religiusitas tidak mampu memediasi pengaruh brand awareness
terhadap keputusan pembelian online pada Generasi Z Muslim di Kota
Pangkalpinang. Temuan ini secara statistik mengindikasikan bahwa
hipotesis mediasi ditolak. Artinya, tingkat religiusitas yang dianut oleh
seorang individu tidak terbukti secara signifikan menjadi jembatan atau
mekanisme yang memperkuat maupun memperlemah hubungan antara
keterkenalan sebuah merek dengan kecenderungan untuk melakukan
pembelian. Kegagalan religiusitas untuk berperan sebagai variabel
intervening ini menyiratkan sebuah fenomena yang sangat penting,
dalam konteks keputusan pembelian online untuk sebagian besar
produk, nilai-nilai spiritual dan pertimbangan kognitif praktis
kemungkinan beroperasi pada jalur yang terpisah. Temuan ini
menantang asumsi umum bahwa religiusitas secara otomatis berfungsi
sebagai filter utama dalam semua aspek pengambilan keputusan
ekonomi, dan mendorong perlunya analisis yang lebih dalam mengenai
domain-domain spesifik di mana nilai-nilai religius diaktivasi dalam
perilaku konsumen (Benjamin et al., 2016).

Dari sudut pandang ekonomi perilaku, temuan ini dapat
dijelaskan melalui dua konsep kunci, availability heuristic dan domain
separation. Pengaruh kesadaran merek beroperasi sebagai availability
heuristic, sebuah jalan pintas kognitif di mana konsumen menggunakan
keterkenalan merek sebagai proksi untuk kualitas dan kepercayaan,
sehingga mengurangi beban kognitif (Taylor et al., 2024). Proses ini

secara fundamental bersifat praktis, bukan moral. Temuan mediasi yang
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tidak signifikan mengindikasikan adanya pemisahan domain, di mana
keputusan berbasis kesadaran merek berada dalam domain kognitif-
praktis. Sementara itu, religiusitas beroperasi dalam domain normatif-
etis. Ketika seorang konsumen memilih merek terkenal untuk produk
yang netral secara etis, kerangka keputusan yang aktif adalah “aman
versus berisiko” atau “efisien versus rumit”, bukan “halal versus
haram”. Akibatnya, sistem nilai religius tidak teraktivasi secara kuat
untuk menengahi proses heuristik yang sedang berjalan, karena
keputusan tersebut tidak dianggap relevan secara moral (Fernando et al.,
2022).

Identitas Generasi Z sebagai digital natives, yang hidup dalam
interaksi konstan dengan teknologi informasi seperti yang dijelaskan
oleh Wijoyo et al. (2020) dan Rokhmawati et al. (2024), secara inheren
membentuk pola pengambilan keputusan mereka. Tumbuh di tengah
lautan informasi dan pilihan tanpa batas, mereka secara alami terlatih
untuk mengembangkan dan mengandalkan heuristik atau jalan pintas
kognitif untuk efisiensi. Kemampuan mereka untuk dengan cepat
memproses informasi, membandingkan produk, dan membuat
keputusan adalah mekanisme bertahan hidup di dunia digital (Priporas
et al., 2017). Dalam konteks ini, brand awareness menjadi salah satu
heuristik yang paling efisien. Meskipun mereka mungkin memiliki nilai-
nilai religius yang kuat, praktik sehari-hari dalam menavigasi pasar
digital yang hiper-kompetitif secara struktural mendorong penggunaan
kerangka keputusan yang praktis dan cepat. Ketergantungan pada
efisiensi kognitif ini memperkuat operasionalisasi domain kognitif-
praktis, sehingga menyisakan sedikit ruang bagi domain normatif-etis
yang lebih deliberatif untuk melakukan intervensi pada keputusan-
keputusan pembelian rutin.

Kondisi di Kota Pangkalpinang, dengan penetrasi internet yang
sangat tinggi dan pergeseran masif dari ritel fisik ke daring, telah
menciptakan lanskap e-commerce yang sangat padat dan kompetitif.

Bagi Generasi Z di wilayah ini, lautan pilihan dari berbagai penjual
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membuat proses seleksi menjadi sangat kompleks. Dalam lingkungan
seperti ini, brand awareness bukan lagi hanya soal preferensi, melainkan
telah menjadi alat navigasi esensial untuk memitigasi risiko dan
menghemat energi mental. Memilih merek yang dikenal adalah strategi
rasional untuk menghindari penjual tidak kredibel. Temuan statistik
deskriptif memperkaya analisis ini dengan menunjukkan bahwa
konsumen tidak hanya menggunakan keyakinan internal (religiusitas)
sebagai filter, tetapi juga secara aktif mencari validasi eksternal dari
merek, di mana praktik bisnis yang etis menjadi penentu utama
keputusan mereka. Ini menegaskan bahwa prioritas utama dalam pasar
jenuh adalah transaksi yang aman dan efisien. Fokus pada aspek
pragmatis ini secara alami menempatkan pertimbangan praktis di atas
pertimbangan normatif, sehingga religiusitas gagal menjadi penengah
yang signifikan.

Secara teoretis, religiusitas diharapkan dapat membentuk
preferensi konsumen, terutama dalam menghindari produk atau layanan
yang bertentangan dengan ajaran agama. Namun, temuan penelitian ini
menunjukkan bahwa pengaruh tersebut bersifat kontekstual. Hasil ini
sejalan dengan kesimpulan dari Rehman et al. (2021) dan Junaidi
(2021), yang juga menemukan bahwa nilai-nilai religius seringkali tidak
termanifestasi secara kuat dalam menengahi perilaku konsumtif di era
pemasaran digital. Hal ini menunjukkan adanya tantangan dalam
mentransformasikan keyakinan religius menjadi tindakan nyata di pasar
modern. Sebaliknya, temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian
Muslichah et al. (2019) serta Nurhayati & Hendar (2019), yang
menegaskan peran penting religiusitas sebagai jembatan dalam
keputusan pembelian. Diskrepansi ini kemungkinan dapat dijelaskan
oleh jenis produk yang diteliti. Pengaruh mediasi religiusitas mungkin
hanya signifikan pada produk-produk yang memiliki kaitan langsung
dengan identitas keagamaan, namun tidak pada produk yang dianggap

netral secara etis.
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Secara sintesis, kegagalan religiusitas dalam memediasi pengaruh
brand awareness adalah hasil dari fenomena domain separation, di
mana efisiensi kognitif dalam menavigasi pasar digital lebih diutamakan
daripada pertimbangan normatif-etis untuk produk netral. Implikasi
temuan ini bagi Ekonomi Syariah sangatlah signifikan, karena
mengindikasikan adanya kesenjangan antara identitas religius dengan
praktik konsumsi. Agar nilai Islam dapat memengaruhi perilaku
konsumen, ia tidak bisa hanya hadir sebagai aturan moral abstrak,
melainkan perlu diintegrasikan menjadi heuristik yang praktis.
Misalnya, membangun citra merek syariah yang kuat sehingga label
“syariah” itu sendiri menjadi heuristik bagi kualitas, etika, dan
keamanan. Hal ini sejalan dengan prinsip Islam dalam muamalah yang
menekankan pemenuhan akad (janji), seperti dalam QS. Al-Ma'idah ayat
I:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Penuhilah janji-janji.
Hewan ternak dihalalkan bagimu, kecuali yang akan
disebutkan kepadamu, dengan tidak menghalalkan berburu
ketika kamu sedang berihram (haji atau umrah).
Sesungguhnya Allah menetapkan hukum sesuai dengan yang

Dia kehendaki.” (Al-Ma'idah/5:1)
Berdasarkan tafsir kemenag, makna ayat tersebut adalah merek
yang tepercaya pada dasarnya adalah janji yang terpenubhi.
Tantangannya adalah mentransformasikan prinsip luhur ini menjadi

panduan praktis yang mudah digunakan dalam kecepatan dunia digital.
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7. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Online
Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimediasi oleh
Religiusitas

Hasil analisis kuantitatif secara definitif menunjukkan bahwa
religiusitas tidak mampu memediasi pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian online pada Generasi Z Muslim di Kota
Pangkalpinang. Temuan ini secara statistik mengindikasikan bahwa
jalur mediasi yang dihipotesiskan tidak signifikan. Ini berarti bahwa
tingkat ketaatan dan penghayatan nilai-nilai keagamaan seorang
individu tidak terbukti menjadi faktor penengah yang secara signifikan
memperkuat atau memperlemah pengaruh kuat dari citra merek terhadap
tindakan pembelian. Kegagalan religiusitas untuk berfungsi sebagai
jembatan dalam hubungan ini mengisyaratkan sebuah fenomena
penting: persepsi afektif dan simbolis yang melekat pada citra sebuah
merek tampaknya beroperasi melalui jalur psikologis yang terpisah dari
pertimbangan moral atau spiritual dalam konteks keputusan pembelian
produk-produk umum. Temuan ini menuntut sebuah eksplanasi yang
lebih mendalam mengenai bagaimana konsumen modern, khususnya
Generasi Z, melakukan kompartementalisasi terhadap berbagai aspek
identitas mereka saat berinteraksi di pasar digital.

Dari lensa ekonomi perilaku, kegagalan mediasi ini dapat
dijelaskan secara gamblang melalui konsep domain separation. Sebuah
citra merek yang kuat bekerja dengan membangkitkan perasaan positif
dan asosiasi yang menyenangkan, berfungsi sebagai jalan pintas kognitif
atau affect heuristic yang menyederhanakan Keputusan (Nazlan et al.,
2018). Temuan ini mengindikasikan bahwa untuk sebagian besar produk
umum, citra merek yang dibangun baik itu citra kemewahan, keandalan,
atau modernitas dipersepsikan oleh konsumen dalam domain fungsional
atau hedonis, bukan domain moral. Keputusan untuk membeli produk
dengan citra merek yang menarik tidak secara otomatis dibingkai
(framed) sebagai sebuah isu etis atau religius. Karena kerangka

keputusannya adalah "diinginkan vs. tidak diinginkan" atau "bergaya vs.
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ketinggalan zaman", maka nilai-nilai keagamaan seperti kesederhanaan
(zuhud) atau kehati-hatian (wara') tidak teraktivasi secara kuat untuk
menengahi dampak afektif dari citra merek tersebut (Abosag & F. Farah,
2014). Sistem nilai religius tetap laten karena tidak ada pemicu moral
yang relevan.

Identitas Generasi Z sebagai digital membuat mereka sangat fasih
dalam bahasa visual dan simbolis dari brand image, yang merupakan
medium utama komunikasi di ekosistem digital (Rokhmawati et al.,
2024; Santer et al., 2023; Wijoyo et al., 2020). Kefasihan ini secara alami
memperkuat operasionalisasi domain fungsional-hedonis dalam
evaluasi produk (Afriany et al., 2025).. Kondisi ini teramplifikasi di
pasar digital Kota Pangkalpinang yang sangat visual dan padat, di mana
brand image yang kuat berfungsi sebagai heuristik esensial untuk
mengatasi kelebihan informasi dan membangun diferensiasi instan.
Temuan statistik menunjukkan bahwa konsumen aktif mencari validasi
eksternal melalui citra merek yang etis sebagai penentu keputusan
utama. Akibatnya, kombinasi antara kefasihan visual dan kebutuhan
praktis untuk menyederhanakan pilihan secara struktural menempatkan
pertimbangan fungsional-hedonis yang divalidasi secara eksternal di
garis depan. Hal ini menyisakan sedikit ruang bagi nilai-nilai religius
internal yang lebih deliberatif untuk dapat secara efektif mengintervensi
keputusan pembelian.

Secara teoretis, religiusitas diharapkan memoderasi preferensi
konsumen. Namun, temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa
pengaruh tersebut sangat bergantung pada konteks. Hasil ini sepenuhnya
sejalan dengan penelitian oleh Ratnasari et al. (2022) dan Zaki & Elseidi
(2023), yang juga menemukan bahwa nilai-nilai religiusitas tidak
memediasi pengaruh citra merek, khususnya pada produk premium yang
beroperasi kuat di domain hedonis. Hal ini memperkuat argumen
domain separation. Di sisi lain, temuan ini berbeda dengan kesimpulan
Malik (2021) serta Minton & Geiger-Oneto (2020), yang menemukan

peran mediasi positif dari religiusitas. Kunci untuk merekonsiliasi
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perbedaan ini terletak pada konsep keselarasan domain (domain
alignment). Mediasi oleh religiusitas terbukti efektif hanya ketika
domain merek dan agama selaras yaitu, ketika citra merek secara
eksplisit mengandung atau bersinggungan dengan nilai-nilai religius.
Untuk produk umum, keselarasan ini tidak terjadi.

Sebagai sintesis, kegagalan religiusitas dalam memediasi
pengaruh brand image disebabkan oleh fenomena domain separation,
di mana daya tarik afektif dan simbolis dari citra merek pada produk
umum diproses dalam domain fungsional-hedonis, yang secara kognitif
terpisah dari domain moral-etis di mana religiusitas beroperasi.
Implikasi dari temuan ini bagi Ekonomi Syariah sangatlah fundamental.
Ini menunjukkan bahwa sekadar menjadi individu yang religius tidak
secara otomatis menjamin perilaku konsumsi yang selaras dengan nilai-
nilai Islam dalam semua situasi. Terdapat sebuah syarat aktivasi,
identitas religius konsumen perlu dipicu atau diaktivasi agar dapat
memengaruhi  keputusan.  Tantangannya  adalah  bagaimana
mengintegrasikan isyarat etis ke dalam citra merek. Tujuannya adalah
menjembatani kesenjangan antar domain, seperti yang diamanatkan

dalam Al-Qur'an, seperti pada Surah Al-A'raf ayat 31
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Artinya: “Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada
setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan
berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang
berlebih-lebihan.” (Al-A'rat/7:31)

Ayat ini mendorong konsumsi yang sadar dan tidak hedonistik.
Dengan mengintegrasikan nilai ini ke dalam citra merek, pertimbangan
religius dapat menjadi relevan dan teraktivasi, bahkan dalam keputusan

pembelian yang tampaknya bersifat sekuler.
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8. Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) Terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang
Dimediasi oleh Religiusitas

Hasil analisis kuantitatif secara konklusif menunjukkan bahwa
religiusitas tidak mampu memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth
(EWOM) terhadap keputusan pembelian online pada Generasi Z
Muslim di Kota Pangkalpinang. Temuan ini secara statistik menolak
hipotesis mediasi, yang mengindikasikan bahwa tingkat religiusitas
seorang individu tidak berfungsi sebagai mekanisme intervensi yang
signifikan dalam hubungan antara paparan ulasan online dengan
tindakan pembelian. Dengan kata lain, nilai-nilai dan keyakinan agama
yang dipegang oleh konsumen tidak secara efektif memperkuat atau
memperlemah dampak persuasif dari rekomendasi pengguna lain di
platform digital. Kegagalan mediasi ini mengisyaratkan sebuah
fenomena penting yaitu proses evaluasi informasi dari EWOM dan
proses pertimbangan nilai-nilai religius kemungkinan besar beroperasi
dalam dua jalur kognitif yang terpisah. Temuan ini menuntut
penyelidikan lebih lanjut mengenai konteks dan kondisi di mana nilai-
nilai spiritual dapat, atau justru gagal, memengaruhi pengambilan
keputusan konsumen di era digital yang sarat dengan informasi sosial.

Dari tinjauan ekonomi perilaku, kekuatan EWOM bersumber dari
prinsip bukti sosial (social proof), yang berfungsi sebagai heuristik yang
sangat efisien bagi konsumen untuk memvalidasi pilihan dan memitigasi
risiko dalam belanja online (Patwa et al., 2024). Temuan mediasi yang
tidak signifikan ini menyiratkan adanya pemisahan domain evaluasi
(domain separation). Konsumen cenderung memproses EWOM dalam
domain pragmatis-utilitarian, bukan domain normatif-religius. Ulasan
dan peringkat diperlakukan sebagai data objektif untuk memprediksi
kualitas produk dan keandalan penjual sebuah proses analitis yang
bertujuan untuk memaksimalkan manfaat dan meminimalkan kerugian
(Ireland & Liu, 2018). Karena kerangka keputusan yang aktif adalah

“baik vs. buruk™ secara fungsional atau “terpercaya vs. tidak terpercaya”
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secara transaksional, maka sistem nilai religius yang beroperasi dalam
domain moral tidak teraktivasi. Religiusitas tidak menengahi proses ini
karena tugas kognitif yang sedang berjalan dianggap sebagai analisis
data praktis, bukan sebagai sebuah dilema etis atau spiritual.

Karakteristik Generasi Z sebagai digital natives membuat mereka
melihat EWOM bukan sekadar opini, melainkan sebagai too! kit praktis
dan lapisan data esensial untuk navigasi digital (Wijoyo et al., 2020;
Rokhmawati et al., 2024). Hubungan yang terinternalisasi ini
memperkuat domain pragmatis yang berfokus pada hasil transaksional
terbaik (Anderson & Simester, 2014), sehingga proses pengambilan
keputusan berjalan tanpa secara aktif mengundang intervensi normatif.
Kondisi ini menjadi semakin krusial di Kota Pangkalpinang, di mana
dalam konteks e-commerce yang anonim dan padat, EWOM telah
berevolusi menjadi infrastruktur kepercayaan (frust infrastructure) yang
vital. Bagi Generasi Z di sana, mengandalkan pengalaman kolektif dari
pembeli sebelumnya adalah strategi manajemen risiko paling rasional
untuk memverifikasi kredibilitas penjual dan kualitas produk. Prioritas
mendesak pada keamanan dan efisiensi transaksional ini secara alami
mengamplifikasi bobot pertimbangan pragmatis, sehingga nilai-nilai
religius menjadi kurang menonjol saat evaluasi produk sedang
berlangsung.

Meskipun secara teoretis religiusitas diharapkan memandu setiap
aspek kehidupan, termasuk perilaku konsumsi, temuan ini menunjukkan
adanya batasan pengaruh yang jelas dalam konteks spesifik. Hasil
penelitian ini sejalan dengan Agag & El-Masry (2016) serta Tarka &
Kukar-Kinney (2024), yang juga mengungkapkan bahwa orientasi
religius yang bersifat umum tidak secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian yang didukung oleh bukti sosial yang kuat.
Temuan statistik deskriptif memperkaya pemahaman ini dengan
menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya menggunakan keyakinan
internal (religiusitas) sebagai filter, tetapi juga secara aktif mencari

validasi eksternal dari merek, di mana praktik bisnis yang etis menjadi
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penentu utama keputusan mereka. Ini mengisyaratkan bahwa ketika
domain religius internal tidak teraktivasi, konsumen mengeksternalisasi
tuntutan moral mereka kepada perusahaan. Namun, temuan ini berbeda
dengan penelitian Bhutto et al. (2024) dan Saputro et al. (2024).
Rekonsiliasi perbedaan ini kemungkinan terletak pada konten EWOM,
di mana religiusitas menjadi relevan hanya ketika ulasan secara eksplisit
memuat informasi bernuansa keagamaan.

Sebagai kesimpulan, kegagalan religiusitas dalam memediasi
pengaruh EWOM terhadap keputusan pembelian disebabkan oleh
fenomena domain separation, di mana EWOM sebagai heuristik bukti
sosial diproses dalam domain pragmatis yang terpisah dari domain
normatif-religius. Implikasi fundamental dari temuan ini untuk Ekonomi
Syariah adalah bahwa pengaruh religiusitas dalam konsumsi digital
tidak bersifat otomatis, melainkan sangat bergantung pada konten
(content-dependent). Agar nilai-nilai Islam dapat berperan, ia harus
secara eksplisit hadir dalam informasi yang digunakan konsumen. Hal

ini sejalan dengan seruan Al-Qur'an dalam Surah Al-Baqarah ayat 168:
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Artinya: “Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan
baik yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti
langkah-langkah setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata
bagimu.” (Al-Bagarah/2:168)

Berdasarkan tafsir kemenag, ayat tersebut memiiliki makna
arahan untuk mengonsumsi apa yang "halalan thayyiban" (halal lagi
baik). Ayat ini menggarisbawahi pentingnya tidak hanya kehalalan,
tetapi juga kualitas dan kebaikan (zhayyib). Oleh karena itu, upaya tidak
cukup hanya dengan meningkatkan religiusitas individu, tetapi juga

harus berfokus pada pengembangan ekosistem digital di mana EWOM
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secara rutin menyoroti aspek etis dan kemaslahatan, sehingga jembatan

antara domain pragmatis dan normatif dapat terbangun.

. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMQO) Terhadap Keputusan

Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang
Dimoderasi oleh Kesadaran Halal

Hasil analisis kuantitatif secara konklusif menunjukkan bahwa
kesadaran halal tidak mampu memoderasi pengaruh Fear of Missing
Out (FOMO) terhadap keputusan pembelian online pada Generasi Z
Muslim di Kota Pangkalpinang. Temuan ini secara statistik menolak
hipotesis moderasi, yang mengartikan bahwa tinggi atau rendahnya
tingkat kesadaran halal seorang individu tidak secara signifikan
memperlemah hubungan antara FOMO dengan tindakan pembelian.
Dengan kata lain, dorongan psikologis yang kuat untuk mengikuti tren
dan menghindari perasaan ketinggalan (FOMO) tetap menjadi
pendorong keputusan pembelian yang efektif, terlepas dari tingkat
pemahaman dan komitmen konsumen terhadap prinsip-prinsip halal.
Kegagalan moderasi ini mengindikasikan sebuah fenomena yang sangat
krusial dalam perilaku konsumen Muslim kontemporer: adanya batasan
atau kondisi tertentu di mana kesadaran religius gagal berfungsi sebagai
rem pengendali terhadap dorongan-dorongan psikososial yang kuat,
terutama dalam konteks pasar digital yang serba cepat.

Dari kacamata ekonomi perilaku, kegagalan moderasi ini dapat
dijelaskan melalui konsep pemisahan domain (domain separation). Fear
of Missing Out (FOMO) bertindak sebagai pemicu emosional dalam
sistem pemikiran yang cepat dan intuitif, yang mendorong tindakan
impulsif untuk meredakan kecemasan sosia (Zaini & Nisak, 2021)1. Di
sisi lain, kesadaran halal memerlukan evaluasi dalam sistem pemikiran
yang lambat, deliberatif, dan normatif (Sutrisno, 2023). Kegagalan
moderasi terjadi karena untuk banyak produk yang digerakkan oleh tren
(misalnya fesyen, gawai, atau hobi), atribut “halal” seringkali tidak
dianggap sebagai kategori yang relevan oleh konsumen. Akibatnya,

keputusan pembelian dibingkai dalam domain sosial-hedonis, bukan
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domain normatif-religius. Karena kerangka keputusannya tidak memicu
pertimbangan moral, maka proses evaluasi normatif dari kesadaran halal
tidak teraktivasi, sehingga dorongan emosional yang mendesak dari
FOMO dapat mengalahkannya tanpa hambatan.

Karakteristik Generasi Z sebagai digital natives yang
terkondisikan untuk merespons stimulus sosial secara cepat, secara
struktural membuat dorongan FOMO lebih dominan daripada
pertimbangan normatif yang deliberatif seperti kesadaran halal (Wijoyo
et al., 2020; Rokhmawati et al., 2024). Kondisi ini menjadi semakin akut
di Kota Pangkalpinang, di mana dunia online adalah arena sosial utama
dan tren menjadi penanda partisipasi komunitas. Temuan statistik
mengungkapkan sebuah paradoks: meskipun pencarian rasa aman
spiritual menjadikan informasi halal sebagai pertimbangan rasional
yang tidak dapat dinegosiasikan, dalam praktiknya dorongan mendesak
untuk mempertahankan relevansi sosial seringkali lebih diutamakan.
Kebutuhan yang bersifat segera untuk tidak ketinggalan tren ini pada
akhirnya mengalahkan pertimbangan halal yang dianggap lebih abstrak
untuk produk-produk viral, yang menjelaskan mengapa kesadaran halal
gagal menjadi moderator yang efektif dalam konteks tersebut.

Secara teoretis, tingkat kesadaran halal yang tinggi seharusnya
menjadi filter yang kuat dalam setiap keputusan pembelian. Temuan
penelitian ini, menunjukkan bahwa pengaruh tersebut bersyarat. Hasil
ini sejalan dengan riset Aisyiah et al. (2023) dan Wibowo et al. (2021),
yang menemukan bahwa kesadaran halal tidak mampu memoderasi
keputusan pembelian yang dipicu oleh faktor psikologis mendesak
seperti ketakutan akan kehabisan produk. Ini mengindikasikan bahwa
dorongan emosional yang kuat dapat menciptakan "terowongan
kognitif' yang mengabaikan pertimbangan normatif. Sebaliknya,
temuan ini tidak sejalan dengan riset Rachmawati et al. (2020) dan
Muslichah et al. (2019), di mana kesadaran halal terbukti menjadi
variabel moderasi yang kuat. Rekonsiliasi dari temuan yang kontradiktif

ini kemungkinan besar terletak pada relevansi kategori produk.
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Kesadaran halal sangat efektif memoderasi pada produk di mana atribut
halal menjadi pertimbangan utama, namun kekuatannya memudar pada
produk di mana atribut tersebut tidak dianggap sentral.

Sebagai sintesis, kegagalan kesadaran halal dalam memoderasi
pengaruh  FOMO terhadap keputusan pembelian disebabkan oleh
fenomena domain separation, di mana dorongan sosial-hedonis dari
FOMO beroperasi dalam domain kognitif yang berbeda dari
pertimbangan normatif-religius. Implikasi fundamental bagi diskursus
Ekonomi Syariah adalah bahwa kesadaran halal bukanlah variabel yang
beroperasi secara absolut; efektivitasnya bergantung pada konteks. Ini
menyajikan tantangan sekaligus peluang untuk menjadikan nilai Islam
lebih berpengaruh dalam membendung konsumerisme yang didorong
FOMO, perlu upaya edukasi yang memperluas relevansi konsep halal
dan thayyib melampaui produk tradisional. Sebagaimana diperingatkan

dalam Al-Qur'an Surah Al-Isra' ayat 26-27:
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Artinya: “(26) Dan berikanlah haknya kepada kerabat dekat, juga
kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan, dan
janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara
boros. (27) Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu
adalah saudara setan dan setan itu sangat ingkar kepada
Tuhannya.” (Al-Isra'/17:26-27).

Berdasarkan tafsir kemenag, ayat tersebut menjelaskan tentang
larangan berbuat boros, prinsip syariah juga relevan dalam keputusan
pembelian fesyen dan gawai. Perlu dibangun kesadaran bahwa memilih
untuk tidak mengikuti setiap tren konsumtif adalah bagian dari sikap
thayyib, sehingga dapat menjembatani kesenjangan antara domain sosial

dan domain religius dalam benak konsumen Muslim modern.
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10. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Online
Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimoderasi oleh
Kesadaran Halal

Hasil analisis kuantitatif secara konklusif menunjukkan bahwa
kesadaran halal tidak mampu memoderasi pengaruh brand awareness
terhadap keputusan pembelian online pada Generasi Z Muslim di Kota
Pangkalpinang. Temuan ini secara statistik menolak hipotesis moderasi,
yang berarti bahwa tinggi atau rendahnya tingkat kesadaran seorang
individu terhadap prinsip halal tidak secara signifikan mengubah
hubungan antara keterkenalan sebuah merek dengan tindakan
pembelian. Dengan kata lain, pengaruh brand awareness sebagai jalan
pintas kognitif dalam pengambilan keputusan tetap berjalan kuat,
independen dari tingkat kesadaran halal yang dimiliki konsumen (Wan
Ismail et al., 2020). Kegagalan moderasi ini mengindikasikan sebuah
fenomena krusial, di mana pertimbangan normatif-religius dan
pertimbangan kognitif-praktis kemungkinan besar beroperasi dalam
jalur yang paralel namun terpisah, khususnya dalam konteks produk-
produk umum di pasar digital.

Dari sudut pandang ekonomi perilaku, brand awareness adalah
manifestasi dari heuristik ketersediaan (availability heuristic), di mana
konsumen secara otomatis memilih merek yang familier untuk
menyederhanakan pilihan dan mengurangi risiko kognitif. Kegagalan
kesadaran halal untuk memoderasi pengaruh ini dapat diatribusikan
pada kombinasi fenomena pemisahan domain (domain separation) dan
kurangnya tonjolan atribut (attribute salience) halal dalam arsitektur
pilihan. Pada banyak kategori produk umum, status halal secara
konvensional bukanlah pertimbangan utama, sehingga konsumen
membingkai keputusan dalam domain kognitif-praktis, bukan domain
normatif-religius (Abdullah et al., 2019). Sistem kognitif yang bertugas
melakukan pemeriksaan halal tidak teraktivasi karena atribut tersebut
tidak menonjol atau bahkan tidak tersedia dengan mudah di antarmuka

e-commerce (Abdullah et al., 2019). Akibatnya, ketika dihadapkan pada
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pilihan, konsumen kembali pada jalur mental termudah dan paling
menonjol, yaitu mengandalkan keterkenalan merek sebagai proksi
utama kualitas dan keamanan.

Identitas Generasi Z sebagai digital yang terbiasa dengan
kelebihan pilihan secara inheren mendorong penggunaan heuristik
efisien seperti brand awareness natives (Wijoyo et al., 2020;
Rokhmawati et al., 2024). Proses yang cepat dan intuitif ini secara alami
mengalahkan evaluasi kesadaran halal yang lebih lambat dan deliberatif
dalam arsitektur digital yang berorientasi kecepatan. Kondisi ini
diperkuat di lanskap e-commerce Kota Pangkalpinang yang padat, di
mana brand awareness berfungsi sebagai suar kepercayaan (beacon of
trust) untuk meminimalkan risiko transaksi dengan penjual tidak
dikenal. Hal ini mengungkap sebuah paradoks: meskipun informasi
halal secara prinsip adalah pertimbangan mutlak demi rasa aman
spiritual, kebutuhan praktis untuk transaksi aman secara signifikan
meningkatkan  nilai  heuristik  brand awareness. Akibatnya,
pertimbangan pragmatis ini lebih diutamakan, menjadikan kesadaran
halal sekunder, terutama pada produk dengan persepsi risiko
ketidakhalalan yang dianggap rendah.

Meskipun secara teoretis kesadaran halal yang tinggi seharusnya
menjadi pendorong kuat perilaku konsumen, temuan ini menunjukkan
bahwa pengaruhnya bersifat kontekstual. Hasil penelitian ini sejalan
dengan riset Ramadhani et al. (2021) dan Pratama et al. (2023), yang
juga menemukan bahwa kesadaran halal tidak memoderasi pengaruh
nama besar merek dalam konteks digital. Ini mengindikasikan bahwa
untuk produk atau layanan di mana atribut halal tidak dianggap sebagai
fitur inti, heuristik kognitif yang kuat seperti brand awareness dapat
beroperasi secara independen. Sebaliknya, temuan ini tidak sejalan
dengan penelitian Bulan & Fazrin (2017) serta Machali et al. (2019),
yang mengungkapkan peran kuat kesadaran halal. Kunci untuk
merekonsiliasi temuan yang berbeda ini terletak pada relevansi kategori

produk. Kesadaran halal terbukti menjadi moderator yang kuat pada
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produk di mana atribut halal secara inheren relevan dan menjadi
pertimbangan utama, namun kekuatannya memudar pada produk di
mana atribut tersebut tidak menonjol.

Sebagai sintesis, kegagalan kesadaran halal dalam memoderasi
pengaruh brand awareness adalah hasil dari kombinasi pemisahan
domain kognitif-normatif dan kurangnya tonjolan atribut halal dalam
arsitektur pilihan digital, yang diperkuat oleh natur Gen Z yang
mengutamakan efisiensi kognitif. Implikasi fundamental bagi Ekonomi
Syariah adalah bahwa kesadaran internal konsumen saja tidak cukup;
lingkungan pengambilan keputusan harus mendukung implementasi
nilai tersebut. Ini menyoroti tantangan bagi industri halal: fokus tidak
bisa hanya pada edukasi, tetapi juga advokasi kepada platform e-
commerce untuk membuat informasi halal lebih menonjol. Hal ini

sejalan dengan semangat Al-Qur'an dalam Surah Al-Ma'idah ayat 2:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu
melanggar syiar-syiar kesucian Allah, dan jangan (melanggar
kehormatan) bulan-bulan haram, jangan (mengganggu)
hadyu (hewan-hewan kurban) dan qala'id (hewan-hewan
kurban yang diberi tanda), dan jangan (pula) mengganggu
orang-orang yang mengunjungi Baitulharam, mereka mencari
karunia dan keridaan Tuhannya. Tetapi apabila kamu telah
menyelesaikan ihram, maka bolehlah kamu berburu. Jangan
sampai kebencian(mu) kepada suatu kaum karena mereka
menghalang-halangimu dari Masjidilharam, mendorongmu
berbuat melampaui batas (kepada mereka). Dan tolong-
menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan
takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan
permusuhan. Bertakwalah kepada Allah, sungguh, Allah
sangat berat siksaan-Nya.” (Al-Ma'idah/5:2)
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Ayat tersebut menjelaskan bahwa Platform digital dapat berperan
aktif dalam “tolong-menolong” ini dengan merancang arsitektur pilihan
yang lebih baik, di mana label halal dibuat semudah dan sejelas nama
merek, sehingga kesenjangan antara kesadaran dan tindakan dapat
dijembatani.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Online
Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang Dimoderasi oleh
Kesadaran Halal

Hasil analisis kuantitatif secara definitif menunjukkan bahwa
kesadaran halal tidak mampu memoderasi pengaruh brand image
terhadap keputusan pembelian online pada Generasi Z Muslim di Kota
Pangkalpinang. Temuan ini secara statistik menolak hipotesis moderasi,
yang mengartikan bahwa tinggi atau rendahnya tingkat pemahaman
konsumen terhadap prinsip halal tidak secara signifikan mengubah baik
memperkuat maupun memperlemah hubungan persuasif antara citra
merek dengan tindakan pembelian. Dengan kata lain, daya tarik
emosional dan simbolis yang dibangun oleh sebuah citra merek yang
kuat tetap menjadi pendorong keputusan yang efektif, terlepas dari
tingkat kesadaran halal yang dimiliki konsumen (Butt et al., 2017).
Kegagalan moderasi ini menyoroti sebuah fenomena krusial dalam
perilaku konsumen Muslim di era digital: adanya potensi pemisahan
antara jalur pemrosesan informasi yang bersifat afektif dengan jalur
pemrosesan yang bersifat normatif, terutama pada kategori produk
tertentu.

Dari perspektif ekonomi perilaku, brand image seringkali
beroperasi melalui affect heuristic, yaitu jalan pintas mental di mana
perasaan positif terhadap suatu merek mendorong keputusan secara
cepat. Afeksi ini memicu konsumen untuk memfokuskan perhatiannya
secara sempit pada atribut yang paling ditonjolkan oleh citra merek
tersebut, seperti gaya, kemewahan, atau keandalan. Kegagalan moderasi
terjadi karena atribut kehalalan produk yang kurang menonjol (salient)

secara visual atau emosional dalam citra merek menjadi terabaikan.
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Akibatnya, kesadaran halal yang dimiliki konsumen gagal berfungsi
sebagai filter karena perhatian kognitif mereka telah "dibajak" oleh
kekuatan citra merek yang lebih menonjol. Selain itu, untuk merek-
merek global ternama, bisa jadi terbentuk heuristik kepercayaan
implisit, di mana konsumen secara tidak sadar berasumsi bahwa merek
besar tersebut pasti telah mematuhi semua regulasi lokal, termasuk
sertifikasi halal, sehingga mengurangi urgensi untuk melakukan
verifikasi secara aktif.

Identitas Generasi Z sebagai digital natives (Wijoyo et al., 2020;
Rokhmawati et al., 2024) membuat mereka sangat fasih dalam bahasa
citra merek yang bekerja pada level intuitif dan emosional. Respons
afektif yang instan terhadap sebuah citra merek seringkali mendahului
proses evaluasi normatif yang lebih lambat seperti kesadaran halal.
Kondisi ini diperkuat di pasar digital Kota Pangkalpinang yang sangat
visual, di mana brand image menjadi jangkar krusial untuk
menyederhanakan choice overload. Temuan statistik mengungkap
sebuah paradoks: meskipun secara prinsip kesadaran halal adalah
pertimbangan mutlak demi rasa aman spiritual, kekuatan persuasif dari
citra merek yang kuat menjadi sangat dominan di titik pembelian.
Akibatnya, tercipta kesenjangan antara nilai yang dipegang teguh dan
perilaku pembelian aktual, di mana pertimbangan halal yang kurang
menonjol secara emosional menjadi kurang berpengaruh dalam
kalkulasi akhir mereka.

Meskipun secara teoretis kesadaran halal yang tinggi diharapkan
menjadi penentu kuat dalam perilaku konsumen, temuan ini
menunjukkan bahwa pengaruhnya bersyarat. Hasil penelitian ini sejalan
dengan riset Noor (2025) dan Wandirah et al. (2024), yang juga
menunjukkan bahwa kesadaran halal tidak memoderasi pengaruh citra
merek terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa
daya tarik afektif dari citra merek dapat beroperasi pada jalur psikologis
yang terpisah dari pertimbangan normatif keagamaan. Sebaliknya,

temuan ini tidak sejalan dengan riset Hidayati & Sunaryo (2021) dan
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Lestari (2021), yang justru mengungkapkan bahwa kesadaran halal
memperkuat keputusan konsumen. Kunci untuk merekonsiliasi
perbedaan ini kemungkinan besar terletak pada integrasi atribut. Pada
penelitian yang menemukan adanya moderasi, kemungkinan besar
atribut "halal" telah berhasil diintegrasikan secara efektif ke dalam citra
merek itu sendiri. Sementara dalam kasus ini, citra merek dan kesadaran
halal dipersepsikan sebagai dua entitas yang terpisah.

Sebagai sintesis, kegagalan kesadaran halal dalam memoderasi
pengaruh brand image disebabkan oleh kekuatan affect heuristic yang
dipicu oleh citra merek, yang mengarahkan fokus kognitif konsumen
dan mengesampingkan atribut halal yang kurang menonjol. Implikasi
fundamental bagi Ekonomi Syariah adalah bahwa kesadaran halal saja
tidak cukup jika ia tidak dibuat menonjol. Agar nilai-nilai Islam efektif
memandu konsumsi, atribut halal harus diintegrasikan secara kreatif ke
dalam narasi merek. Tantangannya adalah mengubah ‘“halal” dari
sekadar atribut kepatuhan menjadi elemen citra merek yang positif dan
relevan secara emosional, sejalan dengan perintah dalam Al-Qur'an

Surah Al-Baqarah ayat 168:
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Artinya: “Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan
baik yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti
langkah-langkah setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata
bagimu.” (Al-Baqarah/2:168)

Ayat tersebut menjelaskan bahwa untuk mengonsumsi yang
"halalan thayyiban" (halal dan baik). Konsep thayyib mencakup
kebaikan, kualitas, dan estetika yang selaras dengan citra merek yang
unggul. Dengan demikian, jembatan antara pertimbangan normatif dan

respons afektif konsumen dapat dibangun, memungkinkan nilai-nilai
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halal benar-benar memengaruhi keputusan di pasar yang digerakkan
oleh citra.

Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) Terhadap Keputusan
Pembelian Online Gen Z Muslim di Kota Pangkalpinang yang
Dimoderasi oleh Kesadaran Halal

Hasil analisis kuantitatif secara signifikan menunjukkan bahwa
kesadaran halal mampu memoderasi secara positif pengaruh Electronic
Word of Mouth (EWOM) terhadap keputusan pembelian online pada
Generasi Z di Kota Pangkalpinang. Temuan ini secara empiris
membuktikan bahwa kesadaran halal berfungsi sebagai variabel yang
memperkuat hubungan antara ulasan online dengan tindakan pembelian.
Ini berarti bahwa bagi konsumen dengan tingkat kesadaran halal yang
tinggi, pengaruh persuasif dari EWOM menjadi jauh lebih kuat dan
lebih menentukan dibandingkan bagi mereka yang kesadaran halalnya
rendah. Fenomena ini mengindikasikan bahwa kesadaran halal tidak
hanya bertindak sebagai filter pasif, tetapi secara aktif mengubah cara
konsumen memproses dan merespons informasi yang berasal dari
pengguna lain. Temuan ini memberikan wawasan krusial bahwa nilai-
nilai religius, ketika disadari secara mendalam, dapat berintegrasi
dengan alat-alat informasi digital modern, menciptakan sinergi yang
kuat dalam membentuk perilaku konsumsi yang selaras dengan
keyakinan.

Dari lensa ekonomi perilaku, EWOM secara umum bekerja
melalui heuristik bukti sosial (social proof), di mana konsumen
mengandalkan  pengalaman orang lain untuk mengurangi
ketidakpastian. Namun, temuan moderasi positif ini menunjukkan
sebuah proses yang lebih canggih. Bagi konsumen dengan kesadaran
halal yang tinggi, EWOM tidak lagi berfungsi sebagai sinyal umum,
melainkan sebagai alat verifikasi yang spesifik. Moderasi ini terjadi
karena adanya in-group bias: ulasan yang menyebutkan aspek kehalalan
dianggap berasal dari sesama anggota komunitas peduli halal, sehingga

dinilai jauh lebih kredibel dan persuasif. Selain itu, confirmation bias
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turut berperan; konsumen yang secara aktif mencari produk halal merasa
tervalidasi ketika menemukan wulasan yang mendukung Kkriteria
pencarian utamanya. Validasi ini mengurangi beban kognitif dan
menghasilkan afeksi positif yang memperkuat niat beli. Dengan
demikian, kesadaran halal secara efektif mentransformasikan EWOM
dari sekadar sumber informasi menjadi sebuah mekanisme konfirmasi
nilai yang kuat.

Karakteristik Generasi Z sebagai digital natives yang terampil
secara fundamental menjelaskan bagaimana mereka secara aktif
mengintegrasikan kesadaran halal ke dalam proses keputusan online.
Kefasihan digital mereka menjadi alat pemberdayaan untuk proaktif
menggunakan fitur pencarian dan filter untuk menggali EWOM yang
relevan, bukan hanya pasif menerima informasi. Keterampilan ini
menjadi krusial dalam konteks pasar digital Kota Pangkalpinang, di
mana kepercayaan menjadi komoditas langka di tengah banyaknya
penjual anonim. Di lingkungan ini, EWOM yang secara eksplisit
membahas aspek kehalalan berfungsi sebagai sinyal kepercayaan
berbasis komunitas (community-based trust signal) yang sangat kuat.
Ulasan semacam ini tidak hanya memvalidasi produk, tetapi juga
mentransformasikan transaksi impersonal menjadi sebuah pengalaman
yang terasa lebih aman dan terhubung dengan norma-norma komunitas
lokal yang memiliki sistem nilai yang sama.

Secara teoretis, kesadaran halal yang tinggi seharusnya
mendorong perilaku pembelian yang sejalan dengan syariat, dan temuan
ini mengonfirmasi hal tersebut dengan menunjukkan mekanismenya di
era digital. Hasil penelitian ini sepenuhnya sejalan dengan temuan
Fiandari et al. (2024) dan Ramdani & Ndruru (2024), yang juga
mengungkapkan bahwa EWOM yang mengandung unsur kehalalan
secara signifikan meningkatkan kapasitas pembelian konsumen. Ini
memperkuat argumen bahwa EWoM adalah katalisator penting untuk
menerjemahkan kesadaran menjadi tindakan. Namun, temuan ini

berbeda dengan riset Fachrurazi et al. (2022) dan Wan Ismail et al.
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(2018), di mana kesadaran halal justru dapat memoderasi secara negatif
akibat skeptisisme terhadap halal-washing. Perbedaan ini kemungkinan
dapat dijelaskan oleh tingkat kematangan kesadaran konsumen.
Responden dalam penelitian ini mungkin berada pada tahap di mana
kesadaran halal mendorong pencarian validasi, sementara responden
dalam penelitian lain mungkin telah mencapai tahap kesadaran kritis
yang lebih tinggi, yang mendorong skeptisisme.

Sebagai sintesis, kesadaran halal terbukti menjadi variabel
moderator yang kuat, yang secara positif memperkuat pengaruh EWOM
terhadap keputusan pembelian. Fenomena ini didorong oleh mekanisme
psikologis seperti in-group bias dan confirmation bias, yang diaktifkan
oleh konsumen digital native yang secara proaktif menggunakan
keterampilan digitalnya untuk memvalidasi nilai-nilai religius yang
mereka anut. Implikasi fundamental dari temuan ini bagi Ekonomi
Syariah adalah bahwa EWOM merupakan arena strategis dan katalisator
kunci untuk mendorong perilaku konsumsi Islami di pasar modern.
Upaya untuk meningkatkan perilaku konsumsi halal tidak cukup hanya
dengan sertifikasi produk, tetapi harus diiringi dengan strategi untuk
merangsang dan memfasilitasi percakapan online (EWOM) seputar
aspek-aspek kehalalan dan thayyib. Pelaku bisnis syariah harus secara
aktif mendorong konsumen berbagi pengalaman mereka, dan platform
e-commerce dapat mengembangkan fitur yang menyoroti ulasan-ulasan
bernuansa syariah. Inisiatif ini selaras dengan firman Allah SWT dalam

Al-Qur'an Surat Al-Ma'idah ayat 2:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu
melanggar syiar-syiar kesucian Allah, dan jangan (melanggar
kehormatan) bulan-bulan haram, jangan (mengganggu)
hadyu (hewan-hewan kurban) dan qala'id (hewan-hewan
kurban yang diberi tanda), dan jangan (pula) mengganggu
orang-orang yang mengunjungi Baitulharam, mereka mencari
karunia dan keridaan Tuhannya. Tetapi apabila kamu telah
menyelesaikan ihram, maka bolehlah kamu berburu. Jangan
sampai kebencian(mu) kepada suatu kaum karena mereka
menghalang-halangimu dari Masjidilharam, mendorongmu
berbuat melampaui batas (kepada mereka). Dan tolong-
menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan
takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan
permusuhan. Bertakwalah kepada Allah, sungguh, Allah
sangat berat siksaan-Nya.” (Al-Ma'idah/5:2)

Dengan demikian, EWOM dapat menjadi wujud tolong-

menolong di era digital, yang secara efektif menjembatani kesenjangan
antara kesadaran nilai dan tindakan nyata di pasar.
C. Kontribusi Teoritis, Praktis dan Akademis Penelitian
1. Kontribusi Teoritis
Penelitian ini memberikan kontribusi yang fundamental dan
berlapis terhadap pengembangan teori, terutama dengan menantang,
memperkaya, dan mengontekstualisasikan kerangka kerja yang sudah
ada dalam studi perilaku konsumen dan pemasaran.
1) Menantang dan Merumuskan Ulang Aplikasi Teori Fear of Missing
Out (FOMO) pada Generasi Z
Secara teoretis, penelitian ini secara kuat menantang
generalisasi bahwa FOMO secara otomatis mengarah pada
keputusan pembelian yang tidak rasional pada Generasi Z. Alih-alih
tunduk pada bias kognitif seperti bandwagon effect, temuan ini
justru mendukung bekerjanya konsep rasionalitas terbatas (bounded
rationality) dari Herbert Simon. Kontribusi utamanya adalah
menunjukkan bahwa karakteristik Generasi Z sebagai digital native
dengan literasi dan skeptisisme digital yang tinggi berfungsi sebagai
mekanisme penyeimbang. Mereka tidak hanya pasif menerima
tekanan sosial, melainkan secara aktif menggunakan kecakapan

digital mereka untuk melakukan riset mendalam dan perbandingan
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harga. Ini mengubah FOMO dari pemicu pembelian menjadi
pendorong pencarian informasi pasif. Dengan demikian, penelitian
ini merumuskan ulang aplikasi teori FOMO dengan menambahkan
variabel moderator implisit: literasi dan skeptisisme digital, yang
pada akhirnya mengarahkan perilaku pada prinsip ekonomi syariah
yaitu konsumsi berbasis kebutuhan (maslahah).

Mengajukan Pergeseran Paradigma dari Brand Awareness ke
Ekonomi Kepercayaan (Trust Economy)

Kontribusi paling radikal dari penelitian ini adalah gugatannya
terhadap salah satu pilar utama teori pemasaran konvensional:
superioritas brand awareness. Temuan ini secara teoretis
menjelaskan bahwa dalam arsitektur pilihan (choice architecture) e-
commerce yang hiper-kompetitif dan padat informasi, pengaruh
heuristik ketersediaan (availability heuristic) yang diasosiasikan
dengan merek terkenal mengalami dilusi signifikan. Penelitian ini
mengusulkan sebuah pergeseran paradigma di mana anteseden
keputusan pembelian bukan lagi sekadar “keterkenalan”, melainkan
“keterpercayaan”. Teori ini diperkaya dengan menunjukkan bahwa
konsumen, dalam kerangka rasionalitas terbatas, mengalihkan bobot
pertimbangan mereka pada sinyal kepercayaan terverifikasi (verified
trust signals) seperti rating, ulasan otentik, dan jumlah produk terjual
yang dianggap jauh lebih kredibel. Perilaku ini secara teoretis selaras
dengan prinsip tabayyun (klarifikasi/verifikasi) dalam ekonomi
syariah, di mana konsumen secara proaktif memverifikasi klaim
sebelum bertransaksi.

Memperkenalkan Domain Separation sebagai Kerangka Penjelas
Peran Religiusitas dalam Konsumsi Digital

Kontribusi teoretis yang paling inovatif adalah penggunaan
konsep pemisahan domain (domain separation) untuk menjelaskan
mengapa religiusitas dan kesadaran halal secara konsisten gagal
menjadi variabel penengah dalam banyak konteks. Penelitian ini

berargumen bahwa konsumen modern, khususnya Generasi Z,
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melakukan kompartementalisasi identitas. Ketika keputusan
pembelian menyangkut produk umum atau tren, ia diproses dalam
domain fungsional-hedonis atau pragmatis-utilitarian, di mana
kerangka keputusannya adalah “efisien vs. rumit” atau “diinginkan
vs. tidak diinginkan”. Sementara itu, nilai-nilai religius beroperasi
dalam domain normatif-etis. Karena tidak ada pemicu moral yang
relevan dalam domain pertama, maka sistem nilai religius tidak
teraktivasi secara kuat. Penjelasan ini diperkuat dengan teori proses
ganda (dual-process theory), di mana pemicu emosional (Sistem 1)
dari FOMO atau brand image mengalahkan (override) mekanisme
kontrol rasional dan deliberatif dari nilai-nilai religius (Sistem 2)
dalam lingkungan digital yang serba cepat.
4) Mengidentifikasi Kondisi Aktivasi Nilai Religius
Meskipun memperkenalkan domain separation, penelitian ini
tidak menyimpulkan bahwa religiusitas tidak relevan. Justru,
kontribusi teoretis lanjutannya adalah mengidentifikasi syarat
aktivasi nilai-nilai tersebut. Temuan bahwa kesadaran halal secara
signifikan memperkuat pengaruh EWOM menunjukkan bahwa
pemisahan domain dapat dijembatani ketika terjadi keselarasan
domain (domain alignment). Dalam hal ini, ketika konten EWOM
secara eksplisit membahas aspek kehalalan, ia berhasil memicu
domain normatif-etis. Proses ini dijelaskan melalui mekanisme
psikologis yang canggih in-group bias (kepercayaan yang lebih
tinggi pada ulasan dari komunitas peduli halal) dan confirmation
bias (validasi terhadap kriteria pencarian utama konsumen). Ini
membuktikan bahwa pengaruh religiusitas dalam konsumsi digital
tidak bersifat otomatis, melainkan sangat bergantung pada konten
(content-dependent).
2. Kontribusi Praktis
Implikasi praktis dari penelitian ini sangat substansial,
memberikan panduan strategis yang konkret bagi berbagai pemangku

kepentingan di ekosistem digital.
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1) Bagi pemasar dan Manajer Merek
a. Pergeseran dari Pemasaran Berbasis Kelangkaan ke Pemasaran
Berbasis Nilai
Daripada hanya mengandalkan taktik pemasaran berbasis
urgensi dan FOMO, praktisi didorong untuk membangun strategi
yang berpusat pada proposisi nilai yang otentik. Komunikasi
pemasaran harus menonjolkan kualitas produk, harga yang
kompetitif, dan kebutuhan fungsional yang terpenuhi, karena
Generasi Z terbukti merupakan konsumen yang melakukan
kalkulasi fungsional dan ekonomis.
b. Prioritas Investasi pada Manajemen Reputasi Digital
Anggaran dan sumber daya yang sebelumnya difokuskan
untuk membangun brand awareness kini harus dialihkan secara
signifikan ke manajemen reputasi online secara aktif. Ini
mencakup kegiatan seperti mendorong pelanggan untuk
memberikan ulasan, merespons umpan balik secara transparan,
dan memanfaatkan fitur platform yang menampilkan metrik
kepercayaan seperti jumlah terjual dan rekam jejak penjual.
Reputasi (shuhrah) yang didasarkan pada kejujuran (A4s-Siddiq)
dan kepercayaan (4/-Amanah) menjadi aset yang lebih berharga
daripada sekadar popularitas.
c. Membangun Brand Image sebagai Proksi Kualitas dan Identitas
Mengingat pengaruh signifikannya, investasi dalam
membangun brand image yang positif tetap krusial. Namun, citra
yang dibangun harus selaras dengan nilai-nilai Generasi Z seperti
keandalan, kualitas, dan representasi identitas diri. Bagi merek
yang menargetkan pasar Muslim, citra merek harus secara
eksplisit mengintegrasikan prinsip etis-teologis seperti keadilan
(‘adl) dan keunggulan (issan) agar relevan secara emosional dan

spiritual.
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Bagi Pengembang Platform E-commerce dan Regulator
a. Merancang Arsitektur Pilihan yang Etis
Temuan bahwa kesadaran halal seringkali gagal berfungsi
karena kurangnya tonjolan atribut (attribute salience)
memberikan masukan praktis bagi platform. Mereka dapat
membuat informasi dan sertifikasi halal lebih menonjol secara
visual melalui filter pencarian yang lebih baik, label yang jelas,
dan bagian khusus untuk produk terkurasi halal. Inisiatif ini
sejalan dengan prinsip Al-Qur'an untuk tolong-menolong dalam
kebajikan dan takwa, di mana platform secara aktif membantu
konsumen membuat keputusan yang sejalan dengan nilai-nilai

mereka.

3. Kontribusi Akademis

Penelitian ini memperkaya khazanah literatur akademis dengan

menyediakan bukti empiris, kerangka kerja baru, dan arah penelitian

yang jelas untuk masa depan.

1)

2)

Mengisi Kesenjangan Literatur dengan Konteks Spesifik

Studi ini memberikan kontribusi data empiris yang sangat
dibutuhkan untuk memahami perilaku Generasi Z Muslim di pasar
digital wilayah yang spesifik (Pangkalpinang). Ini melawan tren
penelitian yang seringkali terpusat di kota-kota besar atau konteks
Barat, dan menunjukkan bagaimana faktor-faktor seperti
kematangan pasar digital dan saturasi dapat menghasilkan perilaku
konsumen yang berbeda, sehingga mendorong studi yang lebih peka
terhadap konteks geografis dan sosio-ekonomi.
Menyajikan Karakterisasi Generasi Z yang Lebih Mendalam dan
Bernuansa

Penelitian ini secara signifikan berkontribusi pada literatur
dengan membongkar stereotip Generasi Z sebagai konsumen yang
semata-mata impulsif. Ia memperkenalkan konsep “konsumen
hibrida”, yaitu individu yang, meskipun hidup dalam dinamika sosial

digital, memiliki skeptisisme dan literasi yang tinggi untuk
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melakukan kalkulasi fungsional dan ekonomis. Mereka adalah
evaluator kritis yang proaktif mencari informasi dari sumber otentik,
sebuah penggambaran yang jauh lebih kompleks dan akurat.
Menawarkan Model Integratif yang Kuat antara Ekonomi Perilaku
dan Ekonomi Syariah

Kontribusi akademis yang penting adalah demonstrasi
bagaimana kerangka teoretis dari ekonomi perilaku dapat secara
efektif digunakan untuk menjelaskan manifestasi dari prinsip-
prinsip ekonomi syariah dalam praktik. Misalnya, perilaku tabayyun
(verifikasi) dianalisis sebagai strategi mitigasi risiko yang efisien
dan manifestasi dari pencarian social proof. Pendekatan
interdisipliner ini menciptakan landasan analitis yang lebih kaya dan
kuat untuk studi-studi masa depan tentang konsumen Muslim.
Menyediakan Agenda Penelitian Masa Depan yang Jelas

Dengan secara transparan mendiskusikan temuannya yang
berkontradiksi dengan penelitian sebelumnya, penelitian ini tidak
hanya menyoroti kompleksitas perilaku konsumen tetapi juga
menetapkan agenda yang jelas untuk penelitian selanjutnya.
Akademisi di masa depan didorong untuk menyelidiki pengaruh
variabel kontekstual seperti kategori produk (misalnya, utilitarian vs.
hedonis), demografi yang berbeda, dan tingkat kematangan pasar
digital sebagai faktor penjelas di balik hasil yang berbeda. Konsep-
konsep seperti keselarasan domain (domain alignment) juga

diajukan sebagai area subur untuk eksplorasi teoretis lebih lanjut.



BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

A. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan,

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Fear of Missing Out (FoOMO) tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian online. Hal Ini menunjukkan bahwa responden
(mayoritas mahasiswa), sebagai digital natives, memiliki literasi digital
dan skeptisisme yang tinggi. Mereka mampu mengabaikan tekanan tren
sesaat dan lebih memprioritaskan pertimbangan rasional seperti
kualitas produk, harga, dan kebutuhan fungsional.

Brand Awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian online. Karakteristik responden sebagai digital natives
membuat mereka tidak lagi bergantung pada popularitas merek.
Sebaliknya, literasi digital yang tinggi mendorong mereka untuk secara
proaktif mencari sinyal kepercayaan yang lebih kredibel di e-
commerce, seperti ulasan pengguna dan rating penjual.

Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
online. Bagi responden (mahasiswa) yang sangat sensitif terhadap
pendorong pembelian online , citra merek berfungsi sebagai jalan pintas
mental (affect heuristic) yang krusial untuk menilai keandalan,
mengurangi persepsi risiko, dan mencerminkan identitas diri dalam
lingkungan e-commerce yang padat informasi.

Electronic Word of Mouth (EWOM) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian online. Sebagai digital natives yang terbiasa
dengan ekosistem digital partisipatif dan lebih memercayai konten
otentik buatan pengguna (peer generated content), responden
(mahasiswa) sangat bergantung pada validasi sosial (ulasan, rating)
sebagai sumber informasi utama untuk mengurangi ketidakpastian dan

memitigasi risiko.
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. Religiusitas tidak mampu memediasi pengaruh FOMO terhadap
keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa responden, yang
intens terpapar lingkungan digital, mengalami "kompartementalisasi
identitas". Dalam mode belanja online, dorongan emosional (Sistem 1)
dari FOMO terbukti lebih dominan dan mampu menetralkan
mekanisme kontrol rasional (Sistem 2) dari nilai-nilai religius.

. Religiusitas tidak mampu memediasi pengaruh Brand Awareness
terhadap keputusan pembelian. Ini disebabkan fenomena domain
separation, yang diperkuat oleh karakteristik responden (mahasiswa).
Sebagai digital natives yang terlatih menavigasi lautan informasi,
mereka secara alami mengandalkan heuristik kognitif (merek terkenal)
untuk efisiensi, sebuah proses praktis yang terpisah dari domain
normatif-etis.

. Religiusitas tidak mampu memediasi pengaruh Brand Image terhadap
keputusan pembelian. Ini terjadi karena domain separation. Responden
(mahasiswa), sebagai digital natives yang sangat fasih dalam bahasa
visual dan simbolis sangat sensitif terhadap pendorong pembelian,
memproses citra merek dalam domain fungsional-hedonis, yang tidak
mengaktivasi domain moral-etis.

. Religiusitas tidak mampu memediasi pengaruh EWOM terhadap
keputusan pembelian. Ini merefleksikan fenomena domain separation.
Responden (mahasiswa), sebagai digital natives, melihat EWOM
bukan sebagai opini moral, melainkan sebagai tool kit praktis dan
lapisan data esensial untuk navigasi digital, sehingga diproses dalam
domain pragmatis-utilitarian.

. Kesadaran halal tidak mampu memoderasi (memperlemah) pengaruh
FOMO terhadap keputusan pembelian. Ini disebabkan domain
separation. Karakteristik responden (mahasiswa) sebagai digital
natives "terkondisikan untuk merespons stimulus sosial secara cepat",
sehingga dorongan dalam domain sosial-hedonis (FOMO)
mengalahkan pertimbangan normatif (kesadaran halal) yang tidak

teraktivasi.
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10. Kesadaran halal tidak mampu memoderasi pengaruh Brand Awareness
terhadap keputusan pembelian. Ini adalah hasil dari domain separation
yang diperkuat oleh dominan responden (mahasiswa) sebagai digital
natives yang mengutamakan efisiensi kognitif. Mereka mengandalkan
heuristik praktis (merek terkenal), yang mengalahkan pertimbangan
halal karena atribut tersebut kurang menonjol (attribute salience) dalam
arsitektur e-commerce.

11. Kesadaran halal tidak mampu memoderasi pengaruh Brand Image
terhadap keputusan pembelian. Mayoritas responden (mahasiswa)
sebagai digital natives sangat fasih dalam bahasa citra merek yang
bekerja pada level intuitif dan emosional. Kekuatan affect heuristic dari
citra merek ini membajak fokus kognitif, sehingga atribut halal yang
kurang menonjol secara emosional menjadi terabaikan.

12. Kesadaran halal mampu memoderasi secara positif (memperkuat)
pengaruh EWOM terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
merefleksikan karakteristik responden (mahasiswa) sebagai digital
natives yang "terampil" dan "proaktif'. "Kefasihan digital" mereka
menjadi alat pemberdayaan untuk secara aktif menggunakan EWOM,
bukan sebagai sinyal umum, melainkan sebagai alat verifikasi spesifik
untuk mengonfirmasi nilai-nilai religius mereka.

B. SARAN
Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan maka dapat ditarik
sebuah saran sebagai berikut:

1. Bagi Pelaku Usaha

Pelaku usaha disarankan untuk mengalihkan fokus strategi
pemasaran dari taktik yang menciptakan urgensi sesaat (FOMO) atau
sekadar membangun popularitas nama (brand awareness), karena
keduanya terbukti tidak efektif pada segmen Gen Z. Sebaliknya,
investasi harus diprioritaskan pada dua pilar utama. Pertama,
membangun citra merek (brand image) yang kuat, otentik, dan
merepresentasikan kualitas serta nilai yang relevan dengan identitas

Gen Z. Kedua, secara proaktif mengelola dan mendorong ulasan online
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(EWOM) vyang positif. Ciptakan ekosistem yang memudahkan
konsumen memberikan ulasan, dan manfaatkan ulasan tersebut sebagai
bukti sosial yang otentik. Khususnya untuk pasar Muslim, mendorong
adanya ulasan yang menyinggung aspek kehalalan dapat memperkuat
pengaruh EWOM secara signifikan.
. Bagi Konsumen

Konsumen khususnya Generasi Z, disarankan untuk terus
meningkatkan literasi digital yang sudah dimiliki dan menyadari
adanya potensi kesenjangan antara nilai-nilai pribadi dengan perilaku
belanja online. Meskipun telah terbukti rasional dan tidak mudah
terpengaruh FOMO, temuan menunjukkan bahwa pertimbangan nilai
seperti religiusitas atau kesadaran halal seringkali tidak teraktivasi
dalam proses keputusan yang serba cepat. Oleh karena itu, konsumen
dianjurkan untuk mengambil jeda sejenak sebelum melakukan transaksi
untuk secara sadar mengintegrasikan nilai-nilai tersebut. Selain itu,
konsumen memiliki kekuatan besar melalui EWOM. Jadilah konsumen
yang berdaya dengan aktif memberikan ulasan yang jujur dan detail
untuk membantu komunitas dalam membuat keputusan yang lebih baik
dan terinformasi.
. Bagi Pembaca dan Akademisi

Pembaca dapat mengambil wawasan krusial bahwa stereotip
Generasi Z sebagai konsumen yang impulsif dan mudah terbawa tren
tidak sepenuhnya akurat. Penelitian ini menggambarkan mereka
sebagai evaluator yang cerdas, skeptis, dan mengutamakan bukti nyata
(EWOM) serta citra merek yang terpercaya di atas popularitas semata.
Temuan ini juga menyoroti fenomena "pemisahan domain", di mana
identitas religius seseorang tidak selalu secara otomatis memengaruhi
keputusan konsumsi di ranah digital. Fenomena ini menjadi refleksi
penting mengenai bagaimana nilai-nilai diinternalisasi dan dipraktikkan
dalam masyarakat modern yang hiper-konektif, memberikan
pemahaman yang lebih bernuansa tentang interaksi antara psikologi,

teknologi, dan spiritualitas dalam perilaku ekonomi kontemporer.
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4. Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mendalami beberapa
area yang terbuka dari temuan ini. Pertama, melakukan studi komparatif
di wilayah demografis yang berbeda atau dengan kategori produk yang
spesifik untuk menguji apakah tidak signifikannya pengaruh FOMO
dan brand awareness merupakan fenomena yang konsisten. Kedua,
menggunakan metode kualitatif seperti wawancara mendalam untuk
mengeksplorasi fenomena “pemisahan domain” secara lebih kaya. Hal
ini dapat mengungkap alasan psikologis mengapa religiusitas dan
kesadaran halal gagal menjadi penengah. Terakhir, perlu diteliti lebih
lanjut mengenai moderasi positif kesadaran halal terhadap EWoM,
khususnya untuk mengidentifikasi jenis konten ulasan yang paling

efektif dalam mengaktivasi pertimbangan nilai-nilai syariah
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LAMPIRAN

Lampiran 1

Kuesioner Penelitian

IDENTITAS RESPONDEN

1. Nama e
2. Alamat e
3. Usia PN Tahun
4. Jenis Kelamin e e

PETUNJUK PENGISIAN

Penelitian ini menggunakan skala pengukuran yaitu skala likert atau pengukuran yang
didasarkan pada hasil dari penjumlahan sikap dan perilaku responden dalam menjawab
pertanyaan peneliti yang sudah sesuai dengan indikator variabel penelitian. Berikut ukuran

skala likert yang digunakan dalam penelitian ini:

Sangat Setuju (SS) :5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
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1. Variabel Keputusan Pembelian Online (Y)
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No

Pernyataan

Pilihan

STS

TS

N

SS

Saya merasa mantap untuk melakukan
pembelian online setelah membaca
ulasan dan rating positif produk

Informasi yang lengkap dan detail
membuat saya yakin untuk
menyelesaikan transaksi pembelian

Keputusan untuk membeli produk
secara online sangat dipengaruhi oleh
cerita positif dari keluarga teman dekat]
saya

Saya merasa lebih yakin membeli
kembali produk secara online karena
orang-orang di sekitar saya juga puas
saat menggunakannya

Saya tidak ragu untuk
merekomendasikan produk kepada
orang terdekat setelah pengalaman
pembelian online yang saya lakukan

Saya aktif menceritakan pengalaman
positif menggunakan produk agar orang
lain tertarik untuk mencobanya

Saya akan membeli ulang produk di
masa mendatang karena pengalaman
yang saya rasakan pada pembelian
pertama

Kepuasan saya terhadap produk
sebelumnya membuat saya tidak ragu
untuk menjadikannya pilihan utama
pada transaksi berikutnya

2. Variabel Fear of Missing Out (FoMOQO) (X1)

No

Pernyataan

Pilihan

STS

TS

N

SS

Cemas akan kehilangan promo
mendorong saya segera melakukan
pembelian meskipun saya belum
membutuhkannya

Seketika melakukan pembelan tiba-tiba
karena merasa khawatir dan tertekan
jika tidak segera membeli produk yang
saya inginkan saat melihat notifikasi
"segera habis".
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Saya merasa gelisah ketika melihat
orang lain membeli produk yang sedang
tren dan mendorong saya untuk
membelinya secara online.

Takut ketinggalan penawaran menarik
membuat saya terus-menerus terhubung
dengan toko online dan berujung pada
pembelian tak terencana

Merasa jengkel melihat orang lain
mendapatkan produk edisi terbatas yang
saya lewatkan

Frustrasi karena ketinggalan penawaran
menarik secara online, mendorong saya
untuk segera membeli saat ada
kesempatan serupa

Saya segera melakukan pembelian
online ketika melihat penawaran spesial
karena khawatir kesempatan itu tidak
akan datang lagi

Persepsi terhadap produk bersifat
langka mendorong saya segera
melakukan transaksi online agar tidak
kehabisan

Saya merasa ragu dengan selera saya
sendiri, sehingga saya lebih memilih
untuk membeli produk yang sedang
ramai dibicarakan

10

Membeli produk yang sedang tren
secara online memberi saya keyakinan
bahwa saya telah membuat keputusan
pembelian yang tepat

3. Variabel Brand Awareness (X3)

No Pernyataan Pilihan
STS TS N S SS

Saya cenderung mengabaikan produk

1 yang tidak saya kenali di platform e-
commerce
Saya merasa ragu melakukan pembelian

2 terhadap produk yang baru pertama kali
saya kenal
Saya lebih cenderung

3 mempertimbangkan produk yang

mereknya sudah saya kenali




Identitas visual suatu merek membuat
saya lebih yakin untuk melakukan
pembelian produk
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Saya cenderung membeli produk dari
merek yang pertama kali muncul di
ingatan saya ketika memikirkan
kategori produk.

Merek yang dapat saya sebutkan secara
spontan tanpa melihat iklan adalah
merek yang paling saya percaya

Ada merek tertentu yang pertama kali
muncul di fikiran saya ketika akan
membeli produk

Ketika saya berencana membeli produk,
merek tertentu selalu menjadi pilihan
utama saya karena paling mudah
teringat.

4. Variabel Brand Image (X4)

No

Pernyataan

Pilihan

STS

TS

SS

Persepsi bahwa produk memiliki
kualitas unggul membuat saya tidak
ragu untuk melakukan pembelian secara
online

Merek yang menawarkan fitur menarik
mendorong saya untuk memilihnya saat
berbelanja online.

Memutuskan membeli produk secara
online karena citranya yang kuat dalam
hal desain dan estetika produk.

Merek dengan kualitas tinggi membuat
saya yakin untuk melakukan pembelian
meskipun tidak melihat produknya
secara fisik.

Saya memilih untuk membeli produk
karena citranya yang identik dengan
kemudahan dan kepraktisan dalam
penggunaan

Merek yang memberikan rasa kepuasan
tersendiri saat digunakan menjadi alasan
kuat bagi saya untuk membelinya

Memilih untuk membeli produk karena
kepribadian mereknya yang dapat
diandalkan
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Keputusan membeli produk karena

8 citranya yang inovatif dan meyakinkan
mendapatkan produk kualitas terdepan
9 Merasa nyaman membeli produk karena

kepribadian mereknya yang terkesan
ramah dan peduli pada konsumen.

5. Variabel Electronic Word of Mouth (EWoM)

No

Pernyataan

Pilihan

STS

TS

N

SS

Saya sering mencari ulasan atau
rekomendasi produk dari pengguna lain
sebelum membeli produk secara online

Saya secara rutin membaca komentar
situs e-commerce sebelum memutuskan
untuk membeli suatu produk.

Saya lebih cenderung membeli produk
yang memiliki ulasan positif dari
banyak pengguna di platform online.

Ulasan negatif yang saya temukan
tentang suatu produk memengaruhi
keputusan saya untuk tidak membeli
produk tersebut.

Saya merasa bahwa ulasan produk yang
saya temukan secara online memberikan
informasi yang jelas dan relevan untuk
membantu keputusan pembelian saya.

Saya lebih cenderung membeli suatu
produk jika ulasan online berisi
pengalaman nyata dan detail dari
pengguna sebelumnya

Saya sering mencari saran atau
rekomendasi dari ulasan online sebelum
memutuskan untuk membeli suatu
produk.

Saya lebih percaya pada opini pengguna
lain di platform digital sebelum
membuat keputusan pembelian.

6. Variabel Religiusitas (Z)

No

Pernyataan

Pilihan

STS

TS

| N

| ss
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Saya merasa lebih nyaman membeli
produk secara online dari merek yang
menunjukkan komitmen terhadap nilai-
nilai agama, seperti transparansi dan
kejujuran dalam pemasaran.

Saya lebih cenderung membeli produk
secara online yang sudah terjamin
kehalalannya dan sesuai dengan ajaran
agama saya

Saya lebih cenderung membeli produk
yang sesuai dengan ajaran agama saya,
sebagai bagian dari kewajiban ibadah
saya.

Keputusan saya untuk membeli produk
online sering dipengaruhi oleh apakah
produk tersebut mendukung nilai-nilai
ibadah atau kebaikan menurut ajaran
agama saya.

Pengalaman saya dalam membeli
produk secara online dipengaruhi oleh
pertimbangan agama, seperti memilih
produk yang halal atau sesuai dengan
ajaran agama.

Keputusan saya untuk membeli produk
secara online sering dipengaruhi oleh
apakah penjual atau platform online
tersebut memiliki kebijakan yang
sejalan dengan nilai-nilai agama saya.

Pengetahuan agama memengaruhi
keputusan saya dalam memilih produk
yang saya beli secara online

Saya lebih cenderung membeli produk
online yang sesuai dengan nilai-nilai
agama yang saya anut dan pelajari

Keputusan saya dalam berbelanja online
sering dipengaruhi oleh keyakinan
agama saya, seperti memilih produk
yang halal atau sesuai dengan ajaran
agama.

10

Saya merasa lebih tenang dan percaya
diri saat membeli produk online yang
direkomendasikan oleh sumber yang
sejalan dengan ajaran agama saya.
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No

Pernyataan

Pilihan

STS

TS

N

SS

Saya merasa penting untuk memastikan
bahwa produk yang saya beli secara
online memiliki sertifikasi halal.

Keputusan saya untuk membeli produk
secara online dipengaruhi oleh
informasi tentang kehalalan produk
tersebut

Saya lebih cenderung membeli produk
online yang memiliki label halal
daripada yang tidak memiliki label
halal.

Saya selalu memprioritaskan membeli
produk halal saat berbelanja online
meskipun ada produk serupa yang tidak
terjamin kehalalannya.

Saya cenderung memilih produk online
yang memiliki sertifikasi halal daripada
produk yang tidak jelas status
kehalalannya.

Kehalalan produk adalah salah satu
faktor utama yang saya pertimbangkan
ketika membuat keputusan pembelian
online, meskipun harga lebih mahal.

Saya mempertimbangkan komposisi
bahan produk yang dijual secara online
untuk memastikan bahwa produk
tersebut sesuai dengan prinsip halal
sebelum melakukan pembelian.

Saya selalu memeriksa label atau
informasi terkait kehalalan produk yang
saya beli secara online untuk
memastikan bahwa produk tersebut
bebas dari bahan yang tidak halal.

Saya merasa tenang dan nyaman ketika
membeli produk yang dijamin
kehalalannya.
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Lampiran 3
Hasil Olahan Data
Hasil Pengujian Evaluasi Model Pengukuran (Outher Model)
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Hasil Outer Loading

Kep. Sadar Sadar Halal. Sadar Sadar Halal. | Sadar Halal. x
BA. Bl. EWoM. FoMO. Beli Religi. Halal. x EWoM. Halal. x BI. x BA. FoMO.

BA.1 0,777

|

. BA2 0,733

. BA3 0,726

. BA4 0,776

. BAS 0,799
 BA6 0,777

. BA7 0,853
 BAS 0,837
Bl 0,752
 BI2 0,651
 BI3 0,800
|

|

|

|

|

|

|

|

|

Bl.4 0,725
BI.5 0,714
BI.6 0,641
BI.7 0,817
BI.8 0,778
BI.9 0,778
EWoM.1 0,825
EWoM.2 0,743
EWoM.3 0,786
EWoM.4 0,749
EWoM.5 0,727
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EWoM.6 0,777
EWoM.7 0,803
EWoM.8 0,605

FoMO.1 0,742
FoMO.10 0,826

FoMO.2 0,787
FoMO.3 0,855
FoMO.4 0,904
FoMO.5 0,880
FoMO.6 0,838
FoMO.7 0,730
FoMO.8 0,851
0,846
Kep. Beli.1 0,778
Kep. Beli.2 0,602
Kep. Beli.3 0,643
Kep. Beli.4 0,743
Kep. Beli.5 0,691
Kep. Beli.6 0,727
Kep. Beli.7 0,809
Kep. Beli.8 0,808
Religi.1 0,836
Religi.2 0,644
Religi.3 0,856
Religi.4 0,867




Religi.5
Religi.6
Religi.7

Religi.8
Religi.9

Sadar
Halal.1
Sadar
Halal.10
Sadar
Halal.2
Sadar
Halal.3
Sadar
Halal.4

Halal.5
Sadar
Halal.6
Sadar
Halal.7
Sadar
Halal.8

244

0,792

0,819

0,852

0,860

0,844
0,829
0,808
0,787
0,841
0,866
0,831
0,849
0,868
0,821

Sadar
Halal.9

Sadar

0,849
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x Bl. 1,000

Sadar Halal.
x EWoM. 1,000
Sadar Halal.
x FoMO. 1,000

Sadar Halal.

Sadar Halal.
X BA. 1,000

Hasil Cross Loading

Religi Sadar Halal. Sadar Halal. Sadar Halal. Sadar Halal.
. . . . . x EWoM. x BI. X BA. x FoMO.
BA.1 0,777 4 0,459 | 0,205 | 0,534 | 0,506 | 0,409 -0,294 -0,224 -0,246 -0,069
0,50
BA.2 0,733 8 0,393 | 0,265 | 0,445 | 0,371 0,355 -0,219 -0,194 -0,252 -0,079
0,55
BA.3 0,726 7 0,527 | 0,074 | 0,540 | 0,531 | 0,463 -0,344 -0,313 -0,351 -0,018
0,66
BA.4 0,776 5 0,587 | 0,110 | 0,580 | 0,517 | 0,446 -0,338 -0,281 -0,288 -0,016
0,66
BA.5 0,799 5 0,350 | 0,332 | 0,484 | 0,474 | 0,358 -0,245 -0,204 -0,210 -0,089
0,62
BA.6 0,777 6 0,366 | 0,333 | 0,483 | 0,468 | 0,362 -0,197 -0,148 -0,158 -0,066
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0,71

0,853 6 0,462 | 0,286 | 0,557 | 0,520 0,443 -0,321 -0,275 -0,308 -0,163
0,69

0,837 3 0,421 | 0,319 | 0,547 | 0,484 0,416 -0,255 -0,207 -0,251 -0,129
0,75

0,661 2 0,488 | 0,145 | 0,537 | 0,513 0,443 -0,339 -0,280 -0,255 0,052
0,65

0,467 1 0,332 | 0,270 | 0,384 | 0,361 0,307 -0,169 -0,191 -0,221 -0,004
0,80

0,701 0 0,467 | 0,273 | 0,551 | 0,475 0,371 -0,248 -0,164 -0,132 0,098
0,72

0,589 5 0,432 | 0,263 | 0,497 | 0,484 0,404 -0,259 -0,282 -0,218 -0,212
0,71

0,502 4 0,447 | 0,215 | 0,445 | 0,467 0,357 -0,219 -0,201 -0,144 -0,074
0,64

0,486 1 0,501 | 0,064 | 0,384 | 0,526 0,459 -0,324 -0,291 -0,253 -0,025
0,81

0,680 7 0,451 | 0,178 | 0,514 | 0,542 0,430 -0,300 -0,256 -0,210 -0,015
0,77

0,583 8 0,514 | 0,125 | 0,611 | 0,578 0,508 -0,369 -0,320 -0,346 -0,061
0,77

0,682 8 0,455 | 0,201 | 0,588 | 0,545 0,472 -0,343 -0,263 -0,280 -0,061
0,59

0,555 3 0,825 | -0,049 | 0,592 | 0,648 0,643 -0,545 -0,466 -0,452 -0,089
0,31

0,307 8 0,743 | 0,015 | 0,454 | 0,436 0,479 -0,510 -0,460 -0,457 -0,039
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0,49

0429 | 2 | 0,786 | 0,016 | 0,535 | 0,536 | 0,594 -0,519 -0,479 -0,426 -0,021
0,41

0377 | 4 | 0,749 | 0,041 | 0,484 | 0,496 | 0,498 -0,477 -0,401 -0,369 -0,025
0,42

0393 | 0 | 0,727 |-0,031| 0,531 | 0,485 | 0,497 -0,433 -0,407 0,371 -0,083
0,46

0413 | 3 | 0,777 |-0,037 | 0,528 | 0,511 | 0,567 -0,538 -0,516 -0,481 -0,041
0,47

0438 | 1 | 0,803 |-0,017 | 0,522 | 0,535 | 0,557 -0,458 -0,431 -0,440 -0,075
0,50

0512 | 1 | 0,605 | 0,331 | 0,515 | 0,436 | 0,377 -0,277 -0,244 -0,256 0,009
0,11

0132 | 4 | 0,062 | 0,742 | 0,148 | 0,048 | 0,022 -0,065 -0,072 -0,104 -0,014
0,26

0290 | 3 | 0,028 | 0,826 | 0,190 | 0,104 | 0,017 -0,048 -0,047 -0,090 -0,021
0,17

0203 | 2 | 0,038 | 0,787 | 0,144 | 0,058 | 0,008 -0,079 -0,057 -0,093 0,022
0,21

0269 | 4 | -0,007 | 0,855 | 0,131 | 0,094 | 0,017 0,060 0,039 -0,004 -0,036
0,23

0282 | 1 | 0,048 | 0,904 | 0,181 | 0,116 | 0,046 -0,027 -0,028 -0,054 -0,036
0,23

0291 | O | -0,010 | 0,880 | 0,156 | 0,068 | -0,040 0,083 0,084 0,055 -0,023
0,20

0251 | 9 | 0,017 | 0,838 | 0,153 | 0,082 | 0,008 -0,011 0,003 -0,023 -0,049




. Beli.3

.Beli.4

. Beli.5

. Beli.6

. Beli.7

Kep. Beli.8

Religi.1

Religi.2
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0,14

0,160 | 7 | 0,016 | 0,730 | 0,091 | 0,065 | 0,000 -0,031 -0,070 -0,079 -0,121
0,13

0,183 | 6 | -0,014 | 0,851 | 0,113 | 0,014 | -0,043 -0,015 -0,032 -0,066 -0,006
0,29

0323 | 2 | 0091 | 0,846 | 0,182 | 0,155 | 0,071 -0,078 -0,067 -0,102 0,023
0,54

0532 | 5 | 0592 |-0,007]| 0,778 | 0,481 | 0,503 -0,497 -0,415 -0,400 0,039
0,36

0312 | 8 | 0523 |-0,016 | 0,602 | 0,370 | 0,420 -0,491 -0,471 -0,464 -0,081
0,43

0416 | 7 | 0,410 | 0,168 | 0,643 | 0,428 | 0,307 -0,324 -0,266 -0,321 -0,083
0,52

0485 | 0 | 0489 | 0,177 | 0,743 | 0,467 | 0,416 -0,324 -0,256 -0,316 -0,105
0,44

0378 | 8 | 0514 | 0,056 | 0,691 | 0,404 | 0,392 -0,433 -0,355 -0,380 -0,026
0,56

0590 | 0 | 0430 | 0,367 | 0,727 | 0,442 | 0,362 -0,299 -0,234 -0,301 -0,046
0,53

0,569 | 7 | 0,536 | 0,187 | 0,809 | 0,497 | 0,464 -0,433 -0,367 -0,382 -0,137
0,54

0,558 | 4 | 0,541 | 0,141 | 0,808 | 0,501 | 0,468 -0,429 -0,369 -0,348 -0,042
0,61

0571 | 9 | 0,625 | 0,075 | 0,569 | 0,836 | 0,672 -0,430 -0,435 -0,414 -0,137
0,31

0,295 | 0 | 0,503 |-0,018 | 0,400 | 0,644 | 0,592 -0,493 -0,490 -0,470 -0,113
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0,59
Religi.3 0560 | 0 | 0,547 | 0,140 | 0,545 | 0,856 | 0,648 -0,398 -0,398 -0,447 -0,238
0,63
Religi.4 0570 | 6 | 0,580 | 0,086 | 0,533 | 0,867 | 0,655 -0,374 -0,368 -0,420 -0,203
0,49
Religi.5 0463 | 8 | 0,530 | 0,028 | 0,480 | 0,792 | 0,626 -0,410 -0,417 -0,438 -0,182
0,53
Religi.6 0519 | 5 | 0,535 | 0,063 | 0,436 | 0,819 | 0,610 -0,369 -0,369 -0,413 -0,061
0,61
Religi.7 0542 | 2 | 0,563 | 0,181 | 0,529 | 0,852 | 0,682 -0,380 0,372 -0,435 -0,176
0,59
Religi.8 0525 | 0 | 0,602 | 0,079 | 0,556 | 0,860 | 0,713 -0,395 -0,426 -0,442 -0,196
0,56
Religi.9 0492 | 0 | 0,560 | 0,119 | 0,497 | 0,844 | 0,667 -0,408 -0,409 -0,419 -0,105
0,57
ELEAFIEEN 0545 | O | 0,558 | 0,104 | 0,514 | 0,693 | 0,829 -0,455 -0,523 -0,518 -0,239
Sadar 0,46
"PEIROIN 0428 | 7 | 0,630 |-0,041 | 0,472 | 0,608 | 0,808 -0,548 -0,508 -0,501 -0,093
0,34
ELERREIEPA 0,358 | 3 | 0,509 | 0,036 | 0,408 | 0,632 | 0,787 -0,458 -0,524 -0,549 -0,237
0,52
FLEIAFIEIEN 0,490 | 4 | 0,569 | 0,056 | 0,509 | 0,689 | 0,841 -0,463 -0,520 -0,539 -0,238
0,47
ELEAEIEIS 0441 | 6 | 0,630 |-0,009 | 0,472 | 0,727 | 0,866 -0,509 -0,535 -0,534 -0,137
0,41
FLEAFIEN 0388 | 8 | 0,590 |-0,054 | 0,440 | 0,642 | 0,831 -0,502 0,527 -0,528 -0,151
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0,44
YLEIdEIEINGE 0,373 7 0,548 | 0,035 | 0,451 | 0,636 0,849 -0,483 -0,534 -0,519 -0,180
0,50
SELEIMREIEIWA 0,419 0 0,595 | 0,018 | 0,517 | 0,664 0,868 -0,484 -0,529 -0,489 -0,183
0,46
SELEIRREIEIRN 0,428 8 0,604 | 0,074 | 0,478 | 0,668 0,821 -0,471 -0,498 -0,503 -0,141
0,48
Sadar Halal.9 [eREE 8 0,643 | -0,061 | 0,518 | 0,664 0,849 -0,604 -0,602 -0,591 -0,127
Sadar Halal. 0,33 -
x BI. -0,297 9 -0,567 | -0,030 | -0,466 | 0,493 | -0,635 0,889 1,000 0,848 0,252
Sadar Halal. 0,39 -
x EWoM. -0,357 2 -0,626 | -0,028 | -0,553 | 0,489 | -0,596 1,000 0,889 0,782 0,061
Sadar Halal. 0,04 -
x FoMO. -0,100 5 -0,063 | -0,027 | -0,081 | 0,193 | -0,207 0,061 0,252 0,332 1,000
Sadar Halal. 0,31 -
x BA. -0,332 2 -0,541 | -0,068 | -0,495 | 0,523 | -0,631 0,782 0,848 1,000 0,332
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Cronbach's  Composite reliability Composite Average variance

alpha (rho_a) reliability (rho_c) extracted (AVE)

BA. 0,911 0,913 0,928 0,618

\ BI. 0,897 0,903 0,916 0,551

\ EWoM. 0,890 0,895 0,913 0,569

\ FoMO. 0,949 0,964 0,956 0,685

\ Kep. Beli 0,872 0,879 0,900 0,531

\ Religi. 0,939 0,944 0,949 0,675
Sadar

Halal. 0,952 0,953 0,958 0,697

Path Coefficients

Original Sample Standard T statistics

sample (O) mean (M) deviation (STDEV) (|O/STDEV]) P values
\ BA. -> Kep. Beli
‘ BA. -> Religi.
\ BI. -> Kep. Beli
‘ Bl. -> Religi.
EWoM. -> Kep. Beli
|
|
|

EWoM. -> Religi.
FoMO. -> Kep. Beli
FoMO. -> Religi.
Religi. -> Kep. Beli

Sadar Halal. -> Kep.
Beli
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Sadar Halal. x EWoM.
-> Kep. Beli -0,128 -0,124 0,058 2,191 0,028

Sadar Halal. x BI. ->
Kep. Beli 0,157 0,124 0,111 1,418 0,156

Sadar Halal. x BA. ->
Kep. Beli -0,116 -0,081 0,123 0,940 0,347
Sadar Halal. x FoMO.
-> Kep. Beli -0,016 -0,012 0,064 0,248 0,804

Original sample
(0) Sample mean (M) | Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|) P values

BA. -> Religi. -> Kep. Beli

BI. -> Religi. -> Kep. Beli
EWoM. -> Religi. -> Kep. Beli
FoMO. -> Religi. -> Kep. Beli




