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ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah: untuk menguji brand  love terhadap 

keputusan pembelian dengan word of mouth sebagai variabel mediasi. 

Populasi penelitian ini adalah wanita muda yang merupakan masyarakat 

Sumberejo Banyuputih Situbondo. Teknik sampling pada penelitian ini 

menggunakan purposive sampling, jumlah sampel yang digunakan 

sebanyak 86 orang. Alat analisis yang digunakan adalah Path Analysis, 

analisis ini menggunakan program SPSS versi 19.  Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa ada pengaruh antara brand love terhadap word of 

mouth, word of mouth terhadap keputusan pembelian, brand love  

terhadap keputusan pembelian, namun variabel word of mouth tidak 

memediasi brand love terhadap keputusan pembelian. 

 

Kata kunci: wanita muda, brand love, word of mouth dan keputusan 
pembelian. 



 
 

ABSTRACT 

The purpose of this study was to test Brand Love for Purchasing 

Decision and to test Brand Love for Purchasing Decision by Word of Mouth 

as a mediating variable. The populations of this research were young woman 

who are the people of Sumberejo Banyuputih Situbondo. The sampling  

technique in this study used purposive sampling, the number of samples used 

was 86 people. The analysis tool used was the Path Analysis. This analysis 

uses the SPSS version 19 program.  The results show that there is an 

influence between Brand Love on Word of Mouth, Word of Mouth on 

Purchasing Decision. While the Word of Mouth variable does not mediate 

Brand Love on Purchasing Decision. 

Keywords: young woman, brand love, word of mouth and purchasing 

decisions. 



BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan ummat muslim 

terbanyak di dunia. Sehingga Indonesia ditargetkan menjadi negara 

sebagai kiblat feysen muslim dunia. Berdasarkan data dari The State 

of Global Islamic Economy Report 2018/2019 yang dikutip dari 

majalah media informasi dan promosi industri kecil menengah dan 

aneka (Gema) memaparkan bahwa Indonesia berhasil menjadi runner 

up negara yang mengembangkan feysen muslim terbaik di dunia 

setelah Uni Emirat Arab (lihat gambar 1.1).  Padahal melihat dari data 

sebelumnya Indonesia tidak masuk 10 besar  pada data tahun 

2017/2018. 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

Gambar 1.1. 
 Data Global Islamic Economic Score of modest fashion pada 

tahun 2018/2019 
 



 

Gambar 1.2  
Perkembangan Indonesia dan Uni Emirat Arab dalam 

mengembangkan produk feysen muslim terbaik di dunia 
berdasarkan global Islamic Economic Score of modest fashion 

 

Dari gambar 1.2. menunjukkan informasi bahwa Indonesia 

masih berada di bawah Uni Emirat Arab dalam hal mengembangkan 

produk feysen muslim, namun dilihat dari data tersebut Indonesia dari 

tahun ke tahun ada mengalami banyak peningkatan dalam 

mengembangkan bisnis feysen muslim yang mendunia. 

Perkembangan produsen produk feysen muslim di Indonesia, 

selaras dengan meningkatnya tingkat konsumsi akan produk muslim 

baik di dalam negeri maupun manca negara.  Hal tersebut sejalan 

dengan laporan data dari Thomshon Reuters dan Dinar Standard  

dalam State of the Global Islamic Economy Report 2018/2019, 1,6 

miliyar konsumen muslim dunia membelanjakan $ 270 miliar USD 

untuk pakaian pada tahun 2017, dan diproyeksikan untuk 

menghabiskan $361 miliar USD pada tahun 2023 (lihat gambar 1.3). 

 



 

Gambar.1.3. 
Total Modest Fashion Market Spending 

Adanya data tersebut menunjukkan pesatnya perkembangan 

fashion muslim di dunia, karena banyaknya permintaan dari 

konsumen. Wanita muda merupakan konsumen dari beragam produk 

fashion muslim yang saat ini berkembang.  

Besarnya pangsa pasar produk fashion muslim saat ini 

terutama pada sekolah-sekolah Islam dan pondok pesantren 

menjadikan banyak produsen fashion muslim  memproduksi produk 

fashion dengan beragam mode. Beberapa merek produk gamis 

banyak menawarkan beragam produk gamis syar’i dan trendy kepada 

konsumen terutama konsumen yang ada di pondok pesantren dan 

sekolah Islam lainnya melalui sebuah otlet resmi.   

Banyak produsen dari merek fashion muslim terus mendesain 

produk gamis yang trendy dengan beragam motif yang khas untuk 

mempertahankan konsumennya ditengah persaingan produk fashion 

muslim yang semakin pesat. Hal inilah yang membuat beberapa 

merek produk gamis yang terkenal tetap menjadi pilihan para 

konsumen muda dalam memilih produk fashion muslim yang mereka 

butuhkan. 



Wanita muda yang memiliki keterbatasan dalam mendapatkan 

informasi akan sebuah merek produk, menjadikan mereka mengambil 

keputusan pembelian akan merek produk melalui teman dan keluarga 

mereka.  

Sumber-sumber informasi dalam memutuskan pembelian yakni 

dapat melalui sumber informasi pribadi yang berasal dari keluarga, 

tetangga, teman dan kenalan.  Sumber niaga atau komersil yaitu iklan, 

tenaga penjual, kemasan dan pemajangan. Selanjutnya melalui 

sumber umum yakni media massa dan organisasi konsumen. Sumber 

pengalaman menjadi sumber informasi terakhir yakni penangan, 

pemeriksaan, penggunaan produk dan lain sebagainya Kotler & 

Armstrong (2004). 

Dalam hal ini, keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh 

Word of mouth yang menjadi salah satu sumber informasi bagi 

konsumen. Menurut Permadi (2014) word of mouth dan keputusan 

pembelian saling berhubungan positif dan siginifikan. 

Adapun hasil penelitian tersebut sejalan dengan penuturan 

Mahendrayasa (2014) menyebutkan bahwa word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Menurut Setyoadi (2014)  dalam Naufal & Maftukhah (2017) 

menyatakan bahwa seorang konsumen yang memiliki keterikatan 

terhadap sebuah brand akan memiliki rasa ingin dan keharusan untuk 

memiliki sebuah produk dari suatu brand yang dicintainya, sehingga 

setiap produk baru yang dikeluarkan oleh perusahaan dengan mudah 



konsumen tersebut akan memutuskan untuk melakukan pembelian 

ulang terhadap produk baru tersebut, dikarenakan produk sebelumnya 

telah disukai.  

Pemaparan tersebut sejalan dengan hasil penelitian Naufa &l   

Maftukhah (2017) menunjukkan bahwa brand love berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Produk yang mampu 

memunculkan rasa cinta atau suka dari konsumen sasaran, akan 

menjadikan konsumen segera melakukan keputusan pembelian. 

Laillaturovikoh, Rachma et al. (2019) memaparkan hasil penelitian 

yang sama, yakni brand image dan brand love berpengaruh langsung 

terhadap purchase desicion (keputusan pembelian).   

Sernovitz (2009) memaparkan ada beberapa hal yang 

mendasari seseorang melakukan word of mouth yakni : seseorang 

akan merasa senang  saat ia dapat menyampaikan informasi akan 

suatu produk, komunikasi WOM  akan membuat seseorang merasa 

diterima dalam suatu kelompok dan tentunya orang tersebut  

menyukai produk yang dikonsumsinya.  

Dari pemaparan teori tersebut , konsumen menerima  informasi 

penting  akan suatu merek produk (word of mouth) dipengaruhi oleh 

kecintaan konsumen akan suatu merek produk dengan merek tertentu 

(brand love) .  Teori tersebut sejalan dengan penelitian Batra, Ahuvia 

et al. (2012) memaparkan bahwa brand love (cinta merek) 

membutuhkan hubungan keterikatan emosional yang kuat dengan 

perasaan konsumen agar suatu merek dapat dicintai. Kekuatan 



hubungan emosional merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi word of mouth (Utami & Hanum 2010). Lebih lanjut 

Batra, Ahuvia et al. (2012) memaparkan bahwa konsekuensi dari 

brand love adalah brand loyalty, positive word of mouth, penolakan 

terhadap informasi negatif dan kemauan membayar harga premium. 

Yasin & Shamim (2013) menyatakan bahwa brand love 

berhubungan secara positif dan siginifikan terhadap word of mouth 

yang dilihat dari penelitian yang telah dilakukan, konsumen cenderung 

membagikan informasi dikala ia menyukai produk yang digunakannya.  

Sedangkan menurut Sukarman (2019) menyebutkan fakta yang 

berbeda, yakni Brand Love tidak mempengaruhi secara signifikan 

terhadap Word of Mouth, dikarenakan konsumen akan menyampaikan 

informasi produk yang digunakannya terhadap orang tertentu, dengan 

merek tertentu tanpa mereka sadari.   

Adapun menurut Maisam & Mahsa (2016) menuturkan bahwa 

brand love memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

word of mouth marketing, yang sejalan dengan pemaparan Karjaluoto, 

Munnukka et al. (2016) menyatakan bahwa brand love memiliki 

pengaruh yang sangat kuat terhadap word of mouth baik online 

maupun offline. Akan tetapi menurut Akiko (2017) menyebutkan 

bahwa brand love tidak berpengaruh terhadap word of mouth, hal ini 

dikarenakan dalam membentuk brand love memerlukan waktu, agar 

konsumen benar-benar menyukai merek tersebut dan memiliki 

hubungan yang erat dengan merek produk. 



Dari beberapa hasil penelitian yang bertolak belakang dan 

keunikan dari objek penelitian yang akan peneliti teliti itulah yang 

membuat peneliti tertarik untuk meneliti ulang tentang Pengaruh 

Brand Love Terhadap Word Of Mouth Serta Dampaknya terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Muda (Studi pada masyarakat 

Sumberejo Banyuputih Situbondo). 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan 

berikut ini rumusan masalahnya: 

1. Apakah brand love berpengaruh signifikan terhadap word of mouth 

(Studi pada masyarakat Sumberejo Banyuputih Situbondo)? 

2. Apakah word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen muda (Studi pada masyarakat Sumberejo 

Banyuputih Situbondo)? 

3. Apakah brand  love berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen muda (Studi pada masyarakat Sumberejo 

Banyuputih Situbondo)? 

4. Apakah brand  love berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan word of mouth sebagai variabel mediasi (Studi 

pada masyarakat Sumberejo Banyuputih Situbondo)? 

 

 



1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah 

yang telah diuraikan berikut tujuan penelitiannya: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand love terhadap 

word of mouth (Studi pada masyarakat Sumberejo Banyuputih 

Situbondo). 

2. Untuk menguji dan menganalisis word of mouth terhadap 

keputusan pembelian konsumen muda (Studi pada masyarakat 

Sumberejo Banyuputih Situbondo) 

3. Untuk menguji dan menganalisis brand love terhadap keputusan 

pembelian konsumen muda (Studi pada masyarakat Sumberejo 

Banyuputih Situbondo). 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand  love terhadap 

keputusan pembelian dengan word of mouth sebagai variabel 

mediasi (Studi pada masyarakat Sumberejo Banyuputih Situbondo). 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberika manfaat, 

sebagaimana berikut:  

1. Bagi produsen fashion muslim  penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan sumber informasi tambahan untuk pengembangan 

strategi bisnis selanjutnya 

2. Bagi para reseller produk fashion muslim, penelitian ini kami 

harapkan dapat menjadi sumber informasi yang dapat menambah 



wawasan mereka guna meningkatkan strategi pemasaran 

selanjutnya 

3. Bagi peneliti lain, penelitian ini dapat dijadikan tambahan khasanah 

ilmu pengetahuan sehingga dapat dijadikan landasan berpikir 

untuk memahami strategi pemasan yang dapat digunakan untuk 

bahan penelitian lanjutan 

4. Bagi peneliti, penelitian ini dapat dijadikan sarana untuk menambah 

pengetahuan dan pengalaman sehingga dapat menjadikan 

landasan berpikir untuk membangun bisnis fashion muslim yang 

dapat diminati masyarakat. 

 



BAB VI 

SIMPULAN DAN SARAN 

6.1. Simpulan 

Berdasarkan pembahasan pada bab-bab sebelumnya, peneliti 

dapat menyimpulkan sebagai berikut: 

1. Ada pengaruh yang signifikan antara brand love terhadap word 

of mouth pada konsumen produk fashion muslim pada merek 

tertentu (studi kasus pada desa Sumberejo Banyuputih 

Situbondo). Artinya semakin besar nilai brand love maka akan 

semakin besar pula nilai word of mouth konsumen muda 

terhadap merek dannies yang mereka gunakan. Sedangkan 

indikator brand love yang digunakan adalah sebagai berikut: 

hubungan konsumen dengan merek, perilaku yang didorong 

oleh keinginan membeli, koneksi hubungan yang kuat, memiliki 

hubungan jangka panjang dengan merek dan memburu produk 

dengan merek tertentu. 

2. Ada pengaruh positif yang signifikan antara variabel word of 

mouth terhadap keputusan pembelian konsumen muda pada 

produk fashion muslim pada merek tertentu ( studi kasus pada 

pada desa Sumberejo Banyuputih Situbondo). Artinya semakin 

besar nilai word of mouth maka semakin besar pula nilai dari 

keputusan pembelian konsumen muda terhadap produk 

Produk fashion bermerek tertentu. Hal ini di dukung dengan 



dua indikator word of mouth, yakni : organic word of mouth dan 

amplified word of mouth. 

3. Ada pengaruh positif yang signifikan antara variabel brand love 

terhadap keputusan pembelian konsumen muda pada produk 

fashion muslim pada merek tertentu (studi kasus pada desa 

Sumberejo Banyuputih Situbondo). Artinya semakin besar nilai 

brand love maka akan semakin besar pula nilai keputusan 

pembelian konsumen muda terhadap produk pada merek 

tertentu. Dengan didukung oleh beberapa indikator: pemilihan 

produk/jasa, pemilihan merek, pemilihan waktu, pemilihan 

penyalur. 

4. Variabel word of mouth tidak mampu memediasi variabel 

brand love terhadap keputusan pembelian. Hal ini disebabkan 

pengaruh langsungnya lebih besar dibandingkan pengaruh 

tidak langsungnya. Hasil penelitian ini tidak mendukung hasil 

penelitian terdahulu dikarenakan kurangnya nilai-nilai opini 

yang diberikan pada konsumen. Lebih lanjut perbedaan hasil 

penelitian ini dikarenakan perbedaan objek penelitian dan 

karakteristik dari objek penelitian itu sendiri.  Nilai-nilai opini 

pada word of mouth haruslah kuat agar mampu memberikan 

dampak yang signifikan terhadap word of mouth. Dan juga 

perlu memahami karakteristik konsumen yang menjadi target 

pasar dari produk tersebut.  Sehingga untuk penelitian 

selanjutnya perlu melakukan kajian ulang mengenai kekuatan 



word of mouth sebagai variabel moderator (yakni yang 

memperkuat dan memperlemah antara variabel X terhadap Y). 

 

6.2. Saran-Saran 

Dari berbagaikesimpulan dan pemaparan hasil penelitian yang 

telah dikemukakan di atas, maka berikut ini penelitiakan mengemukan 

beberapa saran yang dapat digunakan sebagai bahan rujukan, 

diantaranya: 

1. Produsen UMKM produk fashion muslim, perlu memaksimalkan 

penjualan produk dengan mengeluarkan desain-desain terbaru 

dalam menyambut waktu-waktu tertentu, seperti saat acara 

keagamaan seperti idul adha, maulid nabi dan lain-lain. Karena 

dari hasil penelitian peneliti, responden lebih mengutamakan 

membeli produk hanya di waktu tertentu saja. 

2. Distributor UMKM produk fashion muslim, perlu memberikan diskon 

dalam pembelian produk fashion muslim, melihat responden 

tertarik untuk membeli produk karena adanya diskon. 

Sekaligus perlunya seorang distributor mengkomunikasikan 

detail dan keunggulan produk pada konsumen baru dan calon 

konsumen, agar konsumen tertarik untuk membeli produk. 

Karena konsumen yang telah membeli produk kurang begitu 

antusias untuk membujuk rekannya untuk membeli produk 

dengan merek tersebut.  



3. Bagi UMKM produk fashion muslim, diharapkan dapat terus 

memperluas jaringan pemasaran terutama dalam strategi 

bisnis online. Perlu juga melakukan inovasi produk sehingga 

dapat memenangkan persaingan produk di pasar dan 

mempertahankan pelanggan. 

4. Bagi masyarakat luas, penelitian ini bisa menjadi refrensi awal 

dalam membangun dan  mempertahankan bisnis busana 

muslim di era saat ini yang penuh dengan ketidakpastian 

pasar.  

Bagi peneliti selanjutnya, perlu menambahkan variabel-variabel 

pendukung lainnya selain brand love. Perlu kiranya menggunakan 

variabel word of mouth sebagai variabel moderasi (yakni variabel yang 

memperkuat dan memperlemah satu variabel dengan variabel lain).  

Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan acuan untuk 

melakukan penelitian lanjutan. 
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