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ABSTRAK
Kata kunci: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh Pengetahuan Produk
Pengetahuan Produk, Terhadap Keputusan Pembelian hijab rabbani. (2) Pengaruh Persepsi nilai
Persepsi Nilai, Keputusan Terhadap Keputusan Pembelian hijab rabbani. Penelitian ini merupakan model
Pembelian. penelitian Explanatory Research dengan pendekatan kuantitatif. Pengumpulan

data menggunakan observasi, dokumentasi dan kuesioner. Populasi dalam
penelitian ini yaitu masyarakat yang pernah dam sedang menggunakan hijab
Rabbani, yaitu berjumlah 120 responden dengan menggunakan teknik purposive
sampling yaitu teknik menentukan kriteria-kriteria tertentu. Pengujian instrumen
penelitian menggunakan uji validitas dan reliabilitas dengan SPSS 25.0. Teknik
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan
aplikasi Smart-PLS 4.0. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara variabel produki terhadap keputusan
pembelian, sama halnya dengan variabel Persepsi nilai terdapat pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

ABSTRACT
Keywords: This research aims to determine: (1) The influence of product knowledge on
Product Knowledge, purchasing decisions for Rabbani hijabs. (2) The influence of perceived value on
Perceived Value, purchasing decisions for Rabbani hijabs. This research is an Explanatory
Purchasing Decisions. Research research model with a quantitative approach. Data collection uses

observation, documentation and questionnaires. The population in this research
is people who have and are currently wearing the Rabbani hijab, namely 120
respondents using a purposive sampling technique, namely a technique for
determining certain criteria. Research instrument testing uses validity and
reliability tests with SPSS 25.0. The data analysis technique used in this research
is Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Square (PLS)
using the Smart-PLS 4.0 application. Based on the research results, it is known
that there is a positive and significant influence between the production variable
on purchasing decisions, as well as the value perception variable, there is a
positive and significant influence on purchasing decisions.

PENDAHULUAN

Pada perkembangan trend fashion saat ini, bisnis semakin berjalan sangat cepat dan lebih
kompleks salah satunya adalah perkembangan bisnis Hijab. Bisnis menciptakan sangat banyak
peluang berdasarkan kreatifitas dan inovasi yang ditampilkan agar tetap bertahan di tengah
persaingan bisnis saat ini (Buchari Alma, 2018). Rabbani sebagai salah satu perusahaan fashion
busana muslim yang saat ini berkembang pesat dan telah menyadari persaingan itu, maka Rabbani
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berupaya memberikan yang terbaik dan mengoptimalkan produknya di pasaran. Dengan
banyaknya perusahaan fashion untuk mempertahankan konsumen atau menarik perhatian
konsumen baru, dengan ini perusahaan harus menerapkan strategi pemasaran yang cukup untuk
menumbuhkan keputusan pembelian konsumen (Resmawa, 2017).

Menurut Pahlevi dan Sutopo (2017) keputusan pembelian adalah serangkaian unsur-unsur
yang mencerminkan keputusan konsumen dalam membeli, merupakan tahap dimana konsumen
dihadapkan suatu pilihan untuk melakukan pembelian atau tidak, yang diukur melalui indikator
kebutuhan dan keinginan akan suatu produk, keputusan pembelian ulang. Menurut Shanty (2020)
pengambilan keputusan pembelian konsumen merupakan suatu proses yang dilakukan konsumen
dalam memilih, membeli dan mengkonsumsi suatu produk atau jasa, sesuai dengan kebutuhan dan
keinginannya. Maka dari itu sebelum melakukan keputusan pembelian oleh konsumen adalah
tahapan dimana konsumen melakukan pengevaluasian terhadap informansi yang diterima.
Konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat
pilihan. Kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif yang paling
disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli sesuatu barang atau jasa yang
didasari oleh bermacam pertimbangan dan konsumen akan menunjukkan sejauh mana
keputusaanya untuk melakukan pembelian berdasarkan pengetahuan produk yang dimiliki
konsumen (Afiah, 2019).

Pengetahuan produk menjadi salah satu faktor penting konsumen sebelum melakukan
keputusan pembelian. Pengetahuan produk adalah pengetahuan mengenai produk atau jasa yang
dimiliki konsumen, yang diinterpretasikan oleh konsumen dan digunakan sebagai bahan
pertimbangan dalam menentukan tindakan selanjutnya (Resmawa, 2017). Pengetahuan produk
memiliki peranan penting dalam perilaku konsumen, karena perbedaan tingkat pengetahuan suatu
produk membuat konsumen bertindak berbeda pula. Proses pengambilan keputusan dan strategi
konsumen dengan pengetahuan produk yang lebih tinggi akan berbeda dari konsumen yang kurang
pengtahuannya (Hanzaee, 2017). Dengan memiliki pengetahuan tentang produk akan lebih mudah
bagi konsumen dalam melakukan minat pembelian ataupun pengambilan keputusan pembelian.
Dalam memenuhi kebutuhannya, konsumen harus cerdas dalam memilih produk barang/jasa yang
akan di konsumsinya. Membeli sesuatu bukan hanya sekedar membutuhkan barang itu, akan tetapi
sesuatu yang lain diharapkannya (Rismawan & Purnami, 2017) Oleh karena itu, konsumen perlu
mencari tahu informasi terkait produk yang akan dibeli atau digunakan. Hal yang diperoleh akan
menjadi sebuah pengetahuan dan pemahaman tentang produk tersebut. Maka konsumen harus
lebih cermat dan penting dalam mengetahui nilai produk dan kualitas produk yang akan mereka
pilih untuk digunakan (Nisa, 2017).

Selain pengetahuan produk persepsi nilai juga mempengaruhi dalam keputusan pembelian.
Menurut Aeker (2018) persepsi nilai adalah proses yang digunakan individu mengelola dan
menafsirkan kesan indera mereka dalam rangka memberikan makna kepada sesuatu. Menarik atau
tidaknya suatu produk dapat mempengaruhi suatu keputusan pembelian konsumen. Sehingga
semakin banyak manfaat produk yang ditawarkan menunjukkan semakin tinggi pula nilai produk
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tersebut sehingga semakin besar pula keinginan konsumen untuk membeli (Fernando dan Aksari,
2018). Dengan nilai yang baik pada produk menunjukkan kualitas pada produk pula.

Secara substansi, penelitian terkait pengaruh pengetahuan produk terhadap keputusan
pembelian telah banyak dilakukan peneliti-peneliti terdahulu seperti dalam penelitian Achadi dan
Winarto (2020) menunjukkan hasil penelitian bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan hasil penelitian Putri (2021)
menunjukkan bahwa pengetahuan produk tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Hal yang sama pada penelitian terkait pengaruh persepsi nilai terhadap keputusan
pembelian juga telah banyak dilakukan oleh penelitian-penelitian sebelumnya. Dapat dilihat dalam
penelitian Tillar (2020) menyimpulkan dalam penelitiannya bahwa variabel persepsi nilai
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Berbeda dalam penelitian Khoiriyah
(2017) menunjukkan hasil bahwa persepsi nilai tidak memiliki pengaruh yang kuat dalam
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk. Menurutnya semakin baik nilai yang
dipersepsikan, semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut.

Sejalan dengan keterbatasan dan rekomendasi penelitian, penulis menemukan gap yang
menarik bagi penulis untuk mengkonfirmasi ulang keterkaitan mengenai peran moderasi
pengetahuan produk melalui Islamic brand terhadap keputusan pembelian. Sejalan dengan
kebaruan yang telah dijelaskan, kemudian diperkuat dengan adanya fenomena yang terjadi pada
Toko Rabbani Pomalaa.

Tabel 1 Data Penjualan Hijab Rabbani di Rabbani Pomalaa

No Tahun Jumlah Penjualan
1 2020 1.150 pcs/ item

2 2021 835 pcs/ item

3 2022 798 pcs/item

Sumber: Data Observasi Awal di Toko Rabbani Pomala

Berdasarkan tabel 1 di atas menunjukkan Rabbani Pomalaa mengalami penurunan
penjualan hijab Rabbani tiap tahunnya. Beberapa faktor disebabkan oleh konsumen yang sedikit
tertinggal terkait pengetahuan produk Hijab Rabbani sehingga berdampak pada kurangnya
keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut, pentingnya pengetahuan produk bagi
konsumen agar produk Hijab Rabbani tidak tertinggal dengan perkembangan zaman baik dari
berbagai model, warna, ataupun fungsinya. Penjual bisa menyampaikan informasi terkait hijab
rabbani melalui katalog ataupun promosi di social media bisa menjadi jalan alternative untuk
memperkenalkan Hijab Rabbani berdasarkan tipe dan model sehingga pengetahuan produk
rabbani mudah diakses oleh konsumen sehingga meningkatkan keputusan pembelian konsumen
untuk membeli hijab rabbani.

Faktor lain juga disebabkan minimnya konsumen dalam mempersepsikan nilai suatu
produk, sebagian konsumen mempersepsikan bahwa Hijab Rabbani sama dengan hijab lainnya
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padahal setiap produk memiliki nilai identitas dan nilai keunggulan tersendiri jika dibandingkan
dengan produk hijab lainnya sehingga Hijab Rabbani tertinggal dan masih terbilang lemah dalam
persaingan dengan brand hijab lainnya. Maka selain meningkatkan pengetahuan produk konsumen
dalam meningkatkan persepsi nilai produk Hijab Rabbani di mata konsumen sangat penting untuk
dilakukan Rabbani Pomalaa agar penjualannya mengalami peningkatan yang optimal.

Dari latar belakang dan gap yang telah diuraikan di atas, dalam hal inilah yang menarik
perhatian penulis, untuk mengetahui dan mengkaji lebih dalam melalui penelitian “Pengaruh
pengetahuan Produk Dan Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani”.

METODE

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Menurut
Priyono dalam Hardani et al. (2020) penelitian dengan pendekatan kuantitatif biasanya dilakukan
dengan jumlah sampel yang ditentukan berdasarkan populasi yang ada. Dalam penelitian ini
mengkaji tentang pengaruh dan hubungan antara variabel bebas yaitu Pengetahuan Produk (X1),
Persepsi Nilai (X2) terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian ().

Adapun lokasi penelitian adalah pada konsumen hijab rabbani di Kolaka, JI. Poros Kolaka-
Pomalaa, Sulawesi Tenggara. Penelitian ini dilaksanakan pada bulan November 2023 sampai
dengan Mei 2024. Jenis data penelitian ini yaitu data kuantitatif. Data kuantitatif adalah data yang
berbentuk angka atau data kualitatif yang diangkakan atau scoring. Data kuantitatif menunjukkan
kuantitas, bentuk segala absolute sehingga dapat ditentukan besarannya (Hardani et al. 2020).
Adapun sumber data yaitu Primer dan Sekunder. Menurut Purwanza et al. (2022) populasi adalah
keseluruhan objek penelitian yang terdiri dari manusia, benda-benda, hewan, tumbuh-tumbuhan,
nilai tes, atau peristiwa-peristiwa sebagai sumber data yang memiliki karakteristik tertentu dalam
suatu penelitian. Populasi pada penelitian ini adalah selurun Konsumen yang membeli Hijab
Rabbani di Kabupaten Kolaka.

Sampel merupakan sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki populasi (Wonua
etal., 2020). Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan rumus
Hair apabila ukuran sampel terlalu besar misalnya lebih dari 400, maka metode menjadi sangat
sensitif. Sehingga disarankan bahwa ukuran sampel minimum adalah 5-10 observasi untuk setiap
parameter yang di estimasi. Jadi, dengan jumlah indikator sebanyak 12 buah dikali dengan 10.
Sehingga sampel dalam penelitian ini berjumlah 120 orang yang berasal dari konsumen yang
menggunakan/ membeli produk Hijab Rabbani di Kabupaten Kolaka.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian Convergent Validity

Convergent validity dilakukan dengan melihat item reliability (indikator validitas) yang
ditunjukkan oleh nilai loading factor. Nilai loading factor>0,7 dikatakan valid. Namun demikian
pada riset tahap pengembangan skala, loading 0,5 sampai 0,6 masih dapat diterima (Ghozali dan
Latan, (2015). Setelah dilakukan pengolahan data dengan menggunakan Smart PLS 4.0 hasil
loading factor dapat ditunjukkan pada tabel berikut:
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Tabel 2 Nilai Outer Loading

Pengetahuan o Keputusan
Item Pgro duk Persepsi Nilai Pen%belian
X1.1 0,925
X1.2 0,803
X1.3 0,775
X1.4 0,866
X2.1 0,877
X2.2 0,864
X2.3 0,730
X2.4 0,781
Y1.1 0,770
Y1.2 0,763
Y1.3 0,855
Y1.4 0,788

(Sumber: Data diolah Menggunakan PLS 4, 2023)

Berdasarkan Tabel 2 yang ditunjukkan bahwa indikator pada masing- masing variabel
dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor > 0,7 dan ini dinyatakan valid.

Tabel 3 Composite Reability dan Cronbach Alpha

Variabel Composite reliability | Cronbach's alpha
Pengetahuan Produk 0,908 0,864
Persepsi Nilai 0,887 0,835
Keputusan Pembelian 0,873 0,806

(Sumber: Data Diolah Menggunakan PLS 4, 2023)
Berdasarkan nilai output pada tabel 3 diatas menunjukkan bahwa konstruk memiliki nilai

reliabel yang baik. Dimana suatu konstruk dinyatakan baik apabila memiliki nilai composite
reabilitas diatas 0.7 dan nilai cronbach’s alpha diatas 0.5.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Model ini dievaluasi dengan melihat r-square (reliabilitas indikator) untuk konstrak
dependen dan nilai t-statistik dari pengujian koefisien jalur (path coefficient). Semakin tinggi nilai
r-square maka semakin baik model prediksi dari model penelitian yang diajukan. Tingkat
signifikan dalam pengujian hipotesis adalah nilai path coefficient.
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Gambar 1 Output PLS Algorithm
Analisis Variant (R2) atau Uji Determinasi

Analisis ini untuk mengetahui besar pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Ghozali (2012) membagi level kriteria nilai R-Square menjadi level kuat, moderat dan
lemah. Nilai R-Square 0,70 mengidentifikasi model pada level kuat, 0,50 mengidentifikasikan
model beradapada level moderate dan 0,25 mengidentifikasikan model berada pada level lemah.
nilai dari koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4 Nilai R-Square

Variabel R-Square
Keputusan Pembelian 0,516
(Sumber: Data diplah menggunakan PLS 4, 2023)

Berdasarkan Tabel 4 di atas menunjukkan nilai R-Square konstruk Keputusan Pembelian sebesar
0,516 atau 51,6 % oleh variabel Pengetahuan Produk dan Persepsi Nilai sementara sisanya sebesar
48,4% dijelaskan oleh variabel lain diluar dari model penelitian ini. Sehingga dalam hal ini
pengaruh determinasi variabel variabel Pengetahuan Produk dan Persepsi Nilai memiliki kategori
tinggi. Dapat diartikan bahwa kedua variabel ini mampu menjadi predicator dominant dari
Keputusan Pembelian Hijab Rabbani.
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Tabel 5 Nilai Path Coefficient

Original | Sample Standard T statistics
Item sample mean deviation (IO/STDEV]) P values
(O) (M) (STDEV)
X1.->Y1. 0,342 0,339 0,091 3,738 0,000
X2.->Y1. 0,467 0,478 0,086 5,409 0,000

(Sumber: Data diolah menggunakan PLS 4, 2023)

Berdasarkan Tabel 5 Nilai Path Coefficient dilakukan dengan tujuan untuk memperkuat
hubungan antara konstruk dalam setiap hipotesis. Path Coefficient dilakukan pengujian
menggunakan PLS Boothstrapping dengan melihat T-Statistic variabel independen terhadap
variabel dependen. Menurut Abdillah dan Jogiyanto (2015:197) ketentuan rule of thumb yang
dipakai dalam sebuah penelitian adalah T-Statistic > 1,64 dengan taraf signifikansi P-Value atau
nilai probabilitas < 0,05 (5%) dan bernilai positif.

Pembahasan
Pengetahuan Produk Terpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat dijelaskan pengetahuan produk memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Dina (2020) bahwa salah satu penentu keberhasilan suatu produk yaitu dengan pengetahuan
produk. Hal ini menunjukkan bahwa pengetahuan produk merupakan salah satu faktor yang
menyebabkan adanya pengaruh keputusan pembelian yang meningkat.

Hal ini sesuai dengan tanggapan responden pada Tabel 4.6 deskripsi variabel pengetahuan
produk berada pada kategori sangat tinggi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tanggapan
responden terhadap pengetahuan produk mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen
Hijab Rabbani berpendapat bahwa Hijab Rabbani mempunyai kualitas yang baik kemudian
memenuhi kebutuhan konsumen, memberikan kepuasan dan manfaat pada pengguna Hijab
Rabbani. Berdasarkan penjelasan sebelumnya dapat disimpulkan dari penelitian ini bahwa
Pengetahuan produk mampu mempengaruhi masyarakat untuk melakukan keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang di lakukan oleh menyatakan bahwa
pengetahuan produk berpengaruh positif dan signifikan keputusan pembelian.hal ini menunjukan
bahwa semakin sering konsumen mencari tau pengetahuan sebuah produk maka semakin tinggi
pula rasa ingin membelli suatu produk, hal ini yang menyebabkan pengetahuan produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Persepsi Nilai Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat dijelaskan bahwa Persepsi nilai berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa persepsi nilai
merupakan salah satu factor yang menyebabkan adanya keputusan pembelian yang meningkat, hal
ini membuat konsumen merasa adanya kenyamanan dan kecocokan setiap menggunakan Hijab
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Rabbani baik di kalangan anak sekolah maupun remaja dan ibu rumah tangga merasa cocok dalam
menggunakan Hijab Rabbani.

Hal ini sesuai dengan tanggapan responden pada tabel 4.7 deskripsi variable persepsi nilai
berada pada kategori sangat tinggi. Sehingga dapat di simpulkan bahwa tanggapan responden
terhadap persepsi nilai sangat mempengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang di lakukan oleh Aeker (2018)
mengatakan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian hal ini menunjukan bahwa Menarik atau tidaknya suatu produk dapat mempengaruhi
suatu keputusan pembelian konsumen. Sehingga semakin banyak manfaat produk yang ditawarkan
menunjukkan semakin tinggi pula nilai produk tersebut sehingga semakin besar pula keinginan
konsumen untuk membeli.

KESIMPULAN

Berdasarkan Hasil Penelitian Yang Dilakukan Oleh Peneliti Dengan Judul “Pengaruh
Pengetahuan Produk dan Persepsi Nilai terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani” dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama diketahui
adanya pengaruh positif dan signifikan antara variabel pengetahuan produk terhadap keputusan
pembelian Hijab Rabbani. Maka dalam hal ini, variabel yang diukur menggunakan indikator
atribut produk, manfaat fungsional, manfaat psikologis, nilai-nilai yang di peroleh apabila
konsumen mengkonsumsi produk atau jasa berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua diketahui adanya pengaruh
positif dan signifikan antara persepsi nilai terhadap keputusan pembelian. Maka dalam hal ini
variabel yang diukur menggunakan indikator nilai emosional, nilai social, kualitas kinerja produk
dan nilai harga secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan nilai R-
Square konstruk Keputusan Pembelian sebesar 0,516 atau 51,6 % oleh variabel Pengetahuan
Produk dan Persepsi Nilai sementara sisanya sebesar 48,4% dijelaskan oleh variabel lain diluar
dari model penelitian ini. Sehingga dalam hal ini pengaruh determinasi variabel variabel
Pengetahuan Produk dan Persepsi Nilai memiliki kategori tinggi. Dapat diartikan bahwa kedua
variabel ini mampu menjadi predicator dominant dari Keputusan Pembelian Hijab
Rabbani.Kesimpulan menggambarkan jawaban dari hipotesis dan/atau tujuan penelitian atau
temuan ilmiah yang diperoleh. Kesimpulan bukan berisi perulangan dari hasil dan pembahasan,
tetapi lebih kepada ringkasan hasil temuan seperti yang diharapkan di tujuan atau hipotesis. Bila
perlu, di bagian akhir kesimpulan dapat juga dituliskan hal-hal yang akan dilakukan terkait dengan
gagasan selanjutnya dari penelitian tersebut.
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