
BALANCE : Economic, Business, Management, and Accounting Journal   
Vol. XX No. 1 |Januari 2023 

P-ISSN 1693-9352 | E-ISSN 2614-820x 

1 
 

 

ANALISIS FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PURCHASE BEHAVIOR 

(Studi Pada Wanita Muslim Kota Batam) 

 
Edy Yulianto Putra1, Nydia Salsabila Firdaus2 

1,2)Universitas Internasional Batam 

 

ABSTRACT   
 

This research was conducted to identify factors influencing buying habits toward hijab 

fashion among Muslim women in Batam City. The object of this study is Muslim women respondents 

who like to use and buy hijab fashion in Batam City. The independent variables used are Religiosity, 

Subjective Norm, Brand Knowledge, Perceived Usefulness, Brand Trust, and Attitude as intervening 

variables, and Purchase Behavior as the dependent variable. This study uses an explanatory method 

with a quantitative approach with a purposive sampling technique. The data analysis that the author 

uses is smart PLS. The study results show that five factors influence the habit of buying hijab fashion 

continuously, with attitudes/behavior as mediation. 
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ABSTRAK  

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menganalisis dan mengidentifikasi faktor apa 

saja yang mempengaruhi kebiasaan membeli terhadap hijab fashion dikalangan wanita Muslim Kota 

Batam. Objek pada kajian ini adalah responden wanita Muslim yang gemar menggunakan dan 

membeli hijab fashion di Kota Batam. Variabel independent yang digunakan adalah Religiosity, 

Subjective Norm, Brand Knowledge, Perceived Usefulness, Brand Trust serta Attitude sebagai 

variabel intervening dan Purchase Behavior sebagai variabel dependen. Kajian ini menggunakan 

metode eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif dengan Teknik purposive sampling. Analisa data 

yang penulis gunakan adalah dengan menggunakan smart PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

terdapat 5 faktor yang mempengaruhi kebiasaan membeli hijab fashion terus menerus dengan 

sikap/perilaku sebagai mediasi. 
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PENDAHULUAN 

Seiring dengan perkembangan zaman, 

tren hijab fashion saat ini sedang marak terjadi 

dan bahkan permintaan pasar industri hijab 

terus berkembang hingga saat ini. Hijab 

fashion sekarang ini juga banyak digemari dan 

dimiliki baik yang sudah dewasa ataupun 

remaja wanita Muslim (Faried, 2019). 

Ditambah dengan banyaknya pembisnis yang 

saat ini menjual hijab fashion di berbagai 

platform online dengan harga yang dapat 

dijangkau oleh seluruh masyarakat membuat 

hampir kebanyakan wanita Muslim 

mempunyai pakaian hijab yang sesuai dengan 

tren. Hijab merupakan sebuah identitas yang 

identik dengan pakaian wanita beragama 

Muslim. Pada saat ini, model hijab pun 

bervariatif menyesuaikan dengan tren busana 

masa kini. Apalagi, di era globalisasi seperti 

ini influencer sedang marak terjadi sehingga 

para wanita Muslim melihat seorang 

influencer menggunakan pakaian hijab yang 

trendy membuat mereka merasa tertarik untuk 

menggunakannya. Dikarenakan hijab fashion 

sedang marak terjadi, maka semakin banyak 

pula wanita Muslim yang ingin memakai hijab 

dan juga saat ini  semakin banyak kreasi dan 

model hijab yang unik. Bahkan saat ini pun 

ada yang menyelenggarakan sebuah acara 

ajang pencarian bakat putri hijab Indonesia 

dimana pesertanya adalah para wanita 

Muslim. Para peserta yang mengikuti ajang 

tersebut berlomba-lomba untuk menggunakan 

pakaian Muslim sebagus mungkin dan se 

trendy mungkin. Hal tersebut pastinya akan 

berpengaruh terhadap minat para wanita 

Muslim di Indonesia untuk menggunakan 

hijab dan menjadi pembuktian bahwa wanita 

Muslim juga bisa tetap tampil modis dan up to 

date dengan baluran hijab (Bandung, 2020).  

Model hijab akan terus berganti setiap 

tahunnya. Apalagi, seiring dengan 

perkembangan teknologi berupa pemakaian 

media sosial membuat para hijabers dapat 

lebih mudah untuk membeli tren hijab saat ini. 

Para pembisnis yang menjual hijab fashion 

juga bisa dengan gampangnya menjual hijab 

fashion tersebut secara online melalui e-

commerce seperti shopee, zalora, tokopedia, 

dll. Dan hingga saat ini, hampir seluruh 

masyarakat yang menggunakan hijab fashion 

membeli produk tersebut di e-commerce 

karena penggunaannya lebih mudah, tidak 

perlu pergi ke toko langsung, dan banyak 

harga yang pastinya lebih murah (Faried, 

2019). Contoh tren model hijab yang banyak 

digemari saat ini adalah hijab segi empat dan 

pashmina (Eko, 2020). Selain menjadi 

pengkonsumsi aktif hijab fashion, para wanita 

Muslim saat ini juga berambisi untuk menjadi 

entrepeneur dengan mendirikan fashion brand 

hijab milik sendiri. Oleh karena itu 

kebanyakan wanita Muslim pun mengambil 

studi jurusuan fashion. Hal ini terjadi karena 

sebagai wanita Muslim, pastinya mampu 

mengetahui seperti apa target pasar hijab 

fashion pada saat ini.  

Walaupun hijab fashion menjadi salah 

satu hal positif yang bisa dikonsumsi oleh para 

wanita Muslim, namun banyak kini yang 

menyalahgunakan hijab. Pasalnya, banyak 

dari beberapa wanita khususnya anak remaja 

yang masih belum bisa untuk berpikir dengan 

matang apa fungsi hijab, dan apa arti hijab 

yang sesungguhnya. Karena, kebanyakan dari 

mereka hanya menggunakan hijab untuk 

sekedar gaya semata atau hanya untuk 

popularitas (Faried, 2019). Terlebih pada era 

sekarang ini, banyak artis-artis yang membuat 

bisnis seperti hijab fashion yang membuat 

fenomena hijab fashion ini semakin 

membludak dan pastinya banyak yuang 

berpikiran bahwa menggunakan hijab dari 

brand ternama akan terlihat semakin bagus dan 

up to date. Oleh karena itu, sebagai 

pengonsumsi hijab fashion harus tetap 

memberikan edukasi-edukasi yang baik 

kepada pengonsumsi lain agar fenomena hijab 

fashion ini tidak terlihat buruk atau negatif 

dimata orang lain terlebih kepada remaja-

remaja yang mungkin masih belum bisa 

mengerti apa itu hijab, bagaimana cara 

memakai yang benar, adab-adab dalam 
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penggunaan hijab dan lain-lainnya. Sebagai 

pengonsumsi hijab fashion atau yang gemar 

akan hijab fashion juga harus bisa 

memperhatikan terhadap orang-orang yang 

menjual hijab fashion. Karena diluar sana 

pastinya masih banyak orang-orang yang 

menjual hijab up to date tetapi tidak menuju ke 

adab-adab dalam pemakaian hijab. Misalnya, 

menjual hijab yang mungkin warnanya tembus 

pandang sehingga terlihat rambut. Sebagai 

pengonsumsi dan penggemar hijab fashion, 

tentunya harus pandai memilih bukan hanya 

sekedar dari bentuk yang bagus, kenyamanan 

dalam pemakaian, warna yang up to date. 

Tetapi, harus pintar memilih agar tidak 

terjerumus kedalam lubang yang salah. Oleh 

sebab itu, adanya fenomena hijab fashion di 

era seperti ini, berpengaruh sangat positif jika 

pemakaiannya pun benar. Dalam konteks 

seperti ini dapat disimpulkan bahwa saat ini, 

para wanita Muslim tetap bisa tampil lebih 

modis dan up to date dan dapat tampil lebih 

percaya diri walaupun dibaluti dengan hijab 

(Brata, 2019). Secara umum, karakteristik dari 

konsumen yang dapat mempengaruhi 

pembelian hijab fashion secara terus menerus 

adalah karena adanya kesadaran konsumen 

terhadap hijab fashion. Karena pada dasarnya, 

manusia memiliki keinginan untuk 

mengadopsi gaya terbaru atau tren yang saat 

ini terjadi. Khususnya hal ini biasa dirasakan 

oleh para wanita Muslim, terlebih hijab 

fashion merupakan tren yang dimana 

membuat kebanyakan dari wanita Muslim 

ingin memiliki fashion tersebut. Untuk wanita 

Muslim yang pada dasarnya menyukai hijab 

fashion, pasti akan selalu membeli hal-hal 

yang berkaitan dengan hijab fashion terbaru. 

Hal ini pun terjadi karena para wanita biasanya 

memiliki media sosial yang dimana media 

sosial menjadi salah satu platform bagi 

pembisnis yang ingin berjualan secara online 

terutama penjualan hijab fashion pada saat ini 

sedang berkembang pesat dan pastinya para 

wanita Muslim akan lebih mengetahui 

pembelian hijab fashion dengan bahan yang 

bagus, nyaman dipakai, dan dengan harga 

yang juga terjangkau (HASSAN & ARA, 

2021). Menurut hasil survei, Saudi Arabia 

menjadi negara dengan presentase tertinggi 

yaitu 69% dalam pengunaan hijab. Negara 

lainnya selain Saudi Arabia adalah Pakistan. 

Dengan semakin banyaknya populasi manusia 

yang menggunakan hijab ini mempengaruhi 

munculnya tren-tren hijab fashion lainnya dan 

juga akan bertambahnya jumlah populasi 

manusia yang menjadi konsumtif terhadap 

hijab fashion (Ali & Sohail, 2018). 

Faktor-faktor yang mempengaruhi 

wanita Muslim membeli hijab fashion adalah 

adanya hubungan yang kuat antara religiusitas 

dan perilaku wanita beragama Muslim dalam 

memberi produk hijab fashion yang kemudian 

memberikan dampak positif terhadap 

pembelian produk hijab fashion (Ngah et al., 

2021). Menurut Choe et al.(2020) mengatakan 

bahwa norma subjektif terhadap perilaku 

memiliki dampak yang positif terhadap 

pembelian suatu produk oleh konsumen. 

Kemudian Wang et al. (2018) mengatakan 

bahwa pengetahuan objektif mengacu pada 

seberapa banyak orang-orang mengetahui 

akan jenis produk, yang didasaari dengan 

pengetahuan yang aktual dan konkrit. Dengan 

adanya pengetahuan terhadap produk dalam 

setiap individu, akan mengahasilkan 

pembelian secara berkelanjutan pada suatu 

produk. Leon (2018) mengatakan bahwa 

presepsi kegunaan dapat diartikan sebagai 

sejauh mana seseorang percaya bahwa dengan 

memakai sistem tertentu akan meningkatkan 

kinerja kerja. Sehingga dalam hal ini, presepsi 

kegunaan menggunakan sistem tertentu 

ditemukan akan mempengaruhi pembelian 

pelanggan terhadap suatu barang. Kemudian 

Huang et al.(2020) mengatakan bahwa 

kepercayaan memiliki peran penting dalam 

sebuah keputusan individu. Sehingga, jika 

seseorang memiliki kepercayaan terhadap 

suatu barang dapat dipastikan bahwa 

seseorang tersebut pasti membeli atau 

memiliki suatu barang yang mereka sudah 

percayai. Yang terakhir (Akroush et al.(2019) 

mengatakan bahwa sikap konsumen dapat 

diartikan sebagai sejauh mana seseorang 

memiliki penilaian terhadap barang yang 

disukai atau tidak disukai dari perilaku 

tertentu. Sehingga dalam hal ini, sikap 

konsumen juga memiliki dampak terhadap 

pembelian suatu barang. 

Setelah melihat bahwa kebanyakan dari 

wanita Muslim khususnya di Kota Batam 

selalu membeli hijab fashion dari brand 

terkenal, maka peniliti memiliki keinginan 
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untuk melihat lebih dalam terhadap faktor-

faktor yang mempengaruhi pembelian hijab 

fashion pada remaja di Kota Batam. Kemudian 

penulis pun membuat sebuah penelitian yang 

berjudul “Analisis Faktor yang 

Mempengaruhi Purchase Behavior (Studi 

Pada Wanita Muslim Kota Batam)”. 
 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini yaitu kausal 

kompratif dimana penelitian ini membuat 

hubungan antara variabel independen dengan 

variabel dependen setelah suatu tindakan 

terjadi. Populasi dalam penelitian ini yaitu 

wanita muslim di Batam. Penentuan sampel 

penelitian ini menggunakan non probability 

sampling dengan purposive sampling. Kriteria 

sampel penelitian ini adalah wanita muslim 

yang sering membeli hijab fashion. Jumlah 

sampel yang digunakan sebanyak 260 

responden, dimana teknik pengambilan 

sample menggunakan Non probability 

sampling. Teknik analisis data menggunakan 

teknik Structural Equation Modelling (SEM) 

dimana metode ini terdapat dua variabel atau 

lebih dengan mengabungkan faktor analisis 

dan analisi jalur. Data diolah menggunakan 

SmartPLS.  

 

 

 
Sumber : Penulis, 2022 

Gambar 1.  

Model penelitian 

 

 

Pada studi ini, penulis mengajukan 

Hipotesis yaitu : 

1. H1: Religiosity berpengaruh positif 

terhadap attitude. 

2. H2: Subjevtive norm berpengaruh 

positif terhadap attitude. 

3. H3: Brand knowledge berpengaruh 

positif terhadap attitude. 

4. H4: Perceived usefulness 

berpengaruh positif terhadap attitude. 

5. H5: Brand trust berpengaruh positif 

terhadap attitude. 

6. H6: Religiosity berpengaruh positif 

terhadap purchase behavior dengan 

mediasi attitude. 

7. H7: Subjevtive norm berpengaruh 

positif terhadap purchase behavior 

dengan mediasi attitude. 

8. H8: Brand knowledge berpengaruh 

positif terhadap purchase behavior 

dengan mediasi attitude. 

9. H9: Perceived usefulness 

berpengaruh positif terhadap 

purchase behavior dan mediasi 

attitude. 
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10. H10: Brand trust berpengaruh positif 

terhadap purchase behavior dengan 

mediasi attitude. 

11. H11: Attitude berpengaruh positif 

terhadap purchase behavior. 

 

 

HASIL PENELITIAN  

Direct Effect 

Dilihat pada tabel dibawah ini, dapat 

dikatakan bahwa variabel brand knowledge, 

brand trust, perceived usefulness, dan 

subjective norm memberikan hasil pengaruh 

signifikan. Hal ini dilihat dari nilai pada p 

values memiliki nilai <0.05. Kemudian, 

variabel religiosity memiliki nilai p values 

>0.05 (Hair et al., 2014). Yang berarti, hasil 

dari variabel religiosity terhadap attitude 

memiliki nilai tidak signifikan.  

 
Tabel 1. Hasil Uji Direct Effect 

 

Varibel 
Sample 

Mean 

T 

Statistics 

P 

Values 
Kesimpulan 

Attitude > 
Purchase 

Behavior 

   0.773 29.266 0.000 Positif 
Signifikan 

Brand 

Knowledge > 

Attitude 

0.123 2.320 0.020 Positif 

Signifikan 

Brand Trust > 

Attitude 

0.440 6.909 0.000 Positif 

Signifikan 

Perceived 

Usefulness > 

Attitude 

0.165 2.779 0.005 Positif 

Signifikan 

Religiosity > 

Attitude 

0.042 0.887 0.375 Tidak  

Signifikan 

Subjective 

Norm > 
Attitude 

0.147 2.846 0.004 Positif 

Signifikan 

Sumber : Diolah Peneliti (2022) 

 

Indirect Effect 

Dapat dilihat pada tabel dibawah ini, 

variabel brand knowledge, brand trust, 

perceived usefulness, dan subjective norm 

memiliki nilai p values <0.05 yang diartikan 

bahwa variabel-variabel tersebut mempunyai 

hasil nilai positif signifikan terhadap purchase 

behavior dengan attitude sebagai mediasi. 

Namun, religiosity memiliki nilai p values 

>0.05 yaitu 0.378 sehingga variabel tersebut 

memiliki hasil nilai positif tidak signifikan 

terhadap purchase behavior dengan attitude 

sebagai mediasi.  

 
Tabel 2. Hasil Uji Indirect Effect 

 

Varibel 
Sample 

Mean 

T 

Statistics 

P 

Values 
Kesimpulan 

Brand 

Knowledge > 
Attitude > 

Purchase 

Behavior 

0.095 2.312 0.021 Positif 

Signifikan 

Brand Trust > 

Attitude > 

Purchase 
Behavior 

0.340 6.712 0.000 Positif 

Signifikan 

Perceived 
Usefulness > 

Attitude > 

Purchase 

Behavior 

0.128 2.744 0.006 Positif 
Signifikan 

Religiosity > 

Attitude > 
Purchase 

Behavior 

0.032 0.881 0.378 Tidak 

Signifikan 

Subjective 

Norm > 

Attitude > 

Purchase 
Behavior 

0.113 2.820 0.005 Positif  

Signifikan 

Sumber : Diolah Peneliti (2022) 

 

R Square Adjusted 

Dilihat dari tabel dibawah ini, dapat 

disimpulkan bahwa r square pada variabel 

attitude menunjukkan hasil strong dengan 

nilai sample mean 0.663 atau 66,3%. 

Sedangkan pada variabel purchase behavior 

menunjukkan hasil moderate dengan nilai 

sample mean 0.598 atau 59,8%. 

 
Tabel 3. Hasil Uji R Square Adjsuted 

 

 
Sample 

Mean 

T  

Statistics 
P Values 

Attitude  0.663 19.264 0.000 

Purchase Behavior 0.598 14.674 0.000 

   Sumber : Diolah Peneliti (2022) 

 

GOF Index 

Uji GOF Index dilakukan untuk 

mengetahui dan melihat apakah model yang 

telah diuji memiliki hasil yang baik ataupun 

tidak. Cara uji tersebut dilakukan dengan 

menggunakan rumus yaitu: 
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COMM = AVE 

 

COMM= 

  
0.748 + 0.718 + 0.672 + 0.679 + 0.677 + 0.641 + 0.664

4
 

= 1.094 

 

R2 =   
0.663 + 0.598

2
 = 0.630 

GOF = √1.094 𝑥 0.630 = 0.8301 

 

Hasil yang diberikan dalam perhitungan 

GOF Index menunjukkan hasil strong karena 

memiliki nilai 0,8301 atau > 0.36 (Ghozali, 

2016). 

 

PEMBAHASAN 

 

1. Uji Direct Effect  

 

a. Attitude memiliki pengaruh positif 

terhadap Purchase Behavior 

Dilihat dari tabel diatas dapat dijelaskan 

bahwa Attitude memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Purchase Behavior. Hasil penelitian 

ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Cheung & To (2019), Wang et al. (2018), 

Purwianti & Tio (2017) Hasan (2017). Hal ini 

berarti bahwa sikap seseorang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

membeli. Ketika seseorang memiliki sikap 

terhadap sebuah objek dalam hal ini fashion 

hijab maka akan menaikkan seseorang 

tersebut dalam membelinya.  

b. Brand Knowledge memiliki pengaruh 

positif terhadap Attitude 

Dilihat dari tabel diatas dapat dijelaskan 

bahwa Brand Knowledge berpengaruh positif 

terhadap Attitude. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Fang et 

al. (2018) Sanlier & Basir (2020) dan Yi & 

Hohashi (2019). Dalam hal ini, dapat berarti 

bahwa setiap individu seharusnya harus 

mencari tahu produk yang akan dibeli oleh 

individu tersebut. Dimana jika seorang 

pelanggan memiliki pengetahuan yang baik 

terhadap suatu produk sebelum membeli, 

pastinya akan menciptakan sikap yang baik 

juga. Apalagi jika produk yang dibeli sangat 

sesuai dengan ekspetasi atau sesuai dengan 

pengetahuan yang didapat oleh pelanggan 

tersebut, pastinya pelanggan tersebut akan 

merasa senang. 

c. Brand Trust berpengaruh positif terhadap 

Attitude 

Dilihat dari tabel diatas dapat dijelaskan 

bahwa Brand Trust berpengaruh positif 

terhadap Attitude. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Aristio 

et al. (2019), (Huang et al. (2019) dan Mulyani 

et al. (2021). Dalam hal ini, dapat disimpulkan 

bahwa seorang individu seharusnya harus 

memiliki kepercayaan terhadap suatu produk 

sebelum membeli produk tersebut. Contohnya 

seperti ketika pelanggan akan membeli hijab 

melalui e-commerce, pelaggan tersebut 

pastinya akan melihat review yang diberikan 

oleh pelanggan lain, kemudian melihat bahan 

yang digunakan bagus atau tidak, dan 

penggunaan yang nyaman atau tidak, dll. 

Setelah pelanggan tersebut merasa bahwa 

hijab yang dijual sesuai, maka pelanggan 

tersebut akan percaya dengan produk hijab itu 

dan juga percaya dengan si penjual dan akan 

membelinya. Dan jika pelanggan tersebut 

memiliki rasa percaya terhadap produk hijab 

itu sendiri, dengan otomatis pelanggan itu 

akan menciptakan perilaku yang baik terhadap 

penjual hijab tersebut. 

d. Perceived Usefulness berpengaruh positif 

terhadap Attitude 

Dilihat dari tabel diatas, dapat diartikan 

bahwa Perceived Usefulness berpengaruh 

positif terhadap Attitude. Hasil penelitian ini 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Leon (2018) dan (Lin & Lin (2018).  Dalam 

hal ini dapat berarti bahwa pelanggan yang 

senang bebelanja online memiliki keyakinan 

bahwa teknologi atau sistem yang mereka 

gunakan untuk membeli suatu produk dapat 

memberikan manfaat yang baik dan bagus. 

Dan hal ini juga berkaitan dengan munculnya 

sikap terhadap seseorang. Contohya seorang 

pelanggan akan membeli produk hijab melalui 

platform e-commerce, pelanggan tersebut 

pastinya akan mempercayai bahwa produk 

hijab yang akan mereka beli di e-commerce 

lebih bagus dibandingkan dengan berbelanja 

di toko langsung. Hal tersebut mungkin akan 

dilihat atau dibandingkan berdasarkan harga 

dan juga kualitas. Ketika pelanggan tersebut 

yakin bahwa produk hijab yang mereka beli di 
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platform e-commerce lebih bagus 

dibandingkan dengan beli langsung ditoko, 

maka secara otomatis pelangganpun akan 

menciptakan sifat yang baik. 

e. Religiosity tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Attitude 

Dilihat dari tabel diatas, dapat 

disimpulkan bahwa Religiosity tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Attitude. 

Hasil penelitian ini didukung dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Chon (2021). 

Dalam hal ini dapat berarti bahwa seseorang 

yang memiliki religiusitas tidak selalu 

mempengaruhi sikap terhadap seseorang. 

Walaupun pada dasarnya, setiap agama 

memiliki norma-norma baik yang harus 

diikuti oleh seluruh umatnya agar menjadi 

manusia yang lebih baik, tapi pada 

kenyataannya tidak semua manusia 

menggunakan norma tersebut dengan benar 

dan masih banyak yang menyalah gunakan 

norma baik tersebut. Sehingga sikap individu 

dibentuk dari individu itu sendiri. 

f. Subjective Norm berpengaruh signifikan 

terhadap Attitude 

Dilihat dari tabel diatas, dapat berarti 

bahwa Subjective Norm berpengaruh positif 

terhadap Attitude. Hasil studi ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Wang 

et al (2018) dan (Garg & Joshi (2018). Dalam 

hal ini, dapat berarti bahwa jika individu 

mendapat pengaruh baik dari keluarga 

maupun tekanan sosial yang baik, maka akan 

memiliki sikap yang baik juga. Pada dasarnya, 

setiap individu memiliki persepsi terhadap 

tekanan sosial yang dirasakan untuk 

melakukan atau tidak melakukan suatu 

perilaku. Oleh sebab itu, jika suatu individu 

dapat melakukan norma-norma tersebut 

dengan baik maka akan memiliki sifat yang 

baik juga. 

 

2. Uji Indirect Effect 

 

a. Brand Knowledge  berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase Behavior 

dengan Attitude sebagai mediasi. 

Dilihat pada tabel diatas, dapat 

dikatakan bahwa Brand Knowledge 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

Purchase Behavior dengan Attitude sebagai 

mediasi. Hasil studi ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Fang et al 

(2018), (Sanlier & Basir (2020), (Ellinda-

Patra et al (2020). Oleh sebab itu, dapat berarti 

bahwa sikap seseorang ditentukan oleh 

pengetahuan seseorang itu sendiri. Ketika 

setiap orang mempunyai pengetahuan yang 

baik, akan mempengaruhi sikap yang baik 

juga. Dan hal ini akan memicu terjadinya 

pembelian secara terus menerus terhadap 

suatu produk, yang dimana jika pelanggan 

memiliki pengetahuan dan sikap yang baik 

terhadap suatu produk, maka pelanggan itu 

secara otomatis akan membeli produk yang 

sesuai dengan pengetahuan pelanggan itu 

sendiri dan ketika produk tersebut sesuai, 

maka akan menciptakan pembelian secara 

terus menerus terhadap produk tersebut. 

b. Brand Trust berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Behavior dengan 

Attitude sebagai mediasi. 

Dilihat dari tabel diatas, dapat 

dikatakan bahwa Brand Trust terhadap 

Purchase Behavior dengan Attitude sebagai 

mediasi. Hasil studi ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Huang et al 

(2019). Dalam hal ini, dapat disimpulkan 

bahwa pelanggan yang suka berbelanja suatu 

produk mengandalkan lebih banyak hal 

eksternal seperti kepercayaan. Dan ketika 

pelanggan memiliki kepercayaan terhadap 

suatu produk akan menumbuhkan sikap yang 

baik juga, dan hal ini juga akan mempengaruhi 

kebiasaan pelanggan dalam membeli suatu 

produk secara terus menerus. 

c. Perceived Usefulness berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase Behavior 

dengan Attitude sebagai mediasi. 

Dilihat dari tabel diatas, dapat 

disimpulkan bahwa Perceived Usefulness 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Behavior dengan Attitude sebagai mediasi. 

Hasil penelitin ini sesuai dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Safari (2020). Dalam hal 

ini, dapat berarti bahwa persepsi kegunaan 

dalam sistem online akan langsung 

mempengaruhi sikap. Hal ini terjadi karena 

jika seseorang memiliki persepsi kegunaan 

atau manfaat pada suatu sistem dengan baik, 

pastinya memiliki sikap yang baik juga. Dan 

hal ini juga akan mempengaruhi pembelian 
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pada suatu produk secara terus menerus. Jika 

pelanggan mengetahui manfaat dari sistem 

perbelanjaan online dengan baik dan juga 

memiliki sikap yang baik, maka pelanggan 

tersebut akan memiliki kebiasaan untuk 

membeli produk tersebut secara terus 

menerus. 

 

 

d. Religiosity tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Behavior dengan 

Attitude sebagai mediasi. 

Dilihat dari tabel diatas, dapat 

disimpulkan bahwa Religiosity berpengaruh 

tidak signifikan terhadap Purchase Behavior 

dengan Attitude sebagai mediasi. Dalam hal 

ini dapat disimpulkan bahwa seseorang yang 

memiliki religiusitas tinggi belum tentu akan 

mempengaruhi sikap seseorang dalam 

membeli produk yang kemudian menciptakan 

kebiasaan untuk membeli produk tersebut 

secara terus menerus. Hasil penelitian ini 

disesuaikan dengan data demografi responden 

yang menyatakan bahwa mayoritas wanita 

Muslim sudah menggunakan hijab fashion 

selama lebih dari 1 tahun yang dimana 

seseorang yang menggunakan hijab fashion 

dalam jangka waktu yang lama identik dengan 

wanita yang religius. Namun ternyata, tidak 

semua wanita Muslim yang memiliki sikap 

religius mengerti adab atau ketentuan dalam 

penggunaan hijab fashion dan bahkan tidak 

mengetahui bagaimana cara memilih produk 

hijab fashion yang baik dan benar ketika 

membeli produk tersebut. Terlebih, hijab 

fashion kini banyak dijadikan tren di era 

globalisasi seperti ini. Sebagai contoh 

pengguna lama hijab fashion yang mengerti 

tentang hukum Islam dalam berhijab 

terpengaruh oleh masuknya tren hijab fashion 

dari luar negeri seperti menggunakan hijab 

hanya untuk menutupi kepala saja, dan bahan 

hijab yang tipis atau rambut yang terlihat. Dan 

ditambah, dengan para penjual produk hijab 

fashion yang juga mengikuti tren dari luar dan 

tidak sesuai dengan hukum Islam seperti 

bahan yang tipis hingga model hijab yang 

rumit. Maka dari itu, jika seseorang memiliki 

religiusitas yang tinggi pasti memiliki sikap 

yang baik dalam menentukan pembelian suatu 

produk apakah sudah sesuai atau tidak sesuai 

dengan adab dalam suatu agama. Dan, jika 

seseorang memiliki sikap yang baik dalam 

menentukan pembelian suatu produk, mereka 

akan terus membeli produk yang baik dan 

sesuai juga. Dan sebaliknya, orang yang 

memiliki religiusitas tinggi belum tentu 

memiliki sikap yang baik dalam memilih atau 

membeli suatu produk, dan jika seseorang 

memiliki sikap yang buruk dalam memilih 

atau membeli produk, maka tidak akan 

memunculkan kebiasaan membeli produk 

yang baik juga. Oleh karena itu, seseorang 

yang religus tidak berpengaruh langsung 

terhadap sikap responden dalam pembelian 

hijab fashion secara terus menerus.  Untuk itu, 

kajian yang menyatakan bahwa religiosity 

berpengaruh positif terhadap purchase 

behavior dengan attitude sebagai mediasi 

ditolak. Hal ini tidak sejalan dengan kajian 

yang dilakukan oleh Solekah et al ( 2020), 

(Putra & Fang, 2020). 

e. Subjective Norm berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Behavior dengan 

Attitude sebagai mediasi. 

Dilihat dari tabel diatas, dapat 

disimpulkan bahwa Subjective Norm 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Behavior dengan Attitude sebagai mediasi. 

Dalam hal ini, dapat disimpulkan bahwa 

norma subjektif terjadi ketika seseorang 

memiliki tekanan sosial atau pengaruh sosial. 

Seseorang yang memiliki tekanan sosial atau 

pengaruh sosial dari orang-orang disekitarnya 

pastinya akan mempengaruhi sikap 

baik/buruknya seseorang tersebut. Sehingga 

hal ini juga akan mempengaruhi 

positif/negatifnya seseorang yang memiliki 

tekanan sosial itu untuk kembali membeli 

produk tersebut. 

 

SIMPULAN 

Didalam pembahasan ini, penulis 

melakukan penelitian untuk wanita Muslim di 

Kota Batam yang menggunakan dan memiliki 

kebiasaan membeli terus menerus terhadap 

hijab fashion. Kemudian, setelah penulis 

melakukan penelitian dapat dijelaskan bahwa 

terdapat 5 faktor yang mempengaruhi 

kebiasaan membeli hijab fashion terus 

menerus dengan sikap/perilaku sebagai 
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mediasi. Setelah melihat hasil dari seluruh 

penelitian, adapun kesimpulan yakni, 

disimpulkan bahwa variabel religiosity 

memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap 

variabel attitude. Variabel subjective norm 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

variabel attitude. 

Variabel brand knowledge memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap variabel  

attitude. Variabel brand knowledge memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap variabel  

attitude. Variabel brand trust memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap variabel  

attitude. Variabel attitude memiliki pengaruh 

positif signifikan terhadap variabel purchase 

behavior. Variabel religiosity terhadap 

variabel purchase behavior dengan variabel 

attitude sebagai mediasi memiliki pengaruh 

tidak signifikan. Variabel subjective norm 

terhadap variabel purchase behavior dengan 

variabel attitude sebagai mediasi memiliki 

pengaruh positif signifikan.  

Hubungan antara variabel brand 

knowledge terhadap variabel purchase 

behavior dengan variabel attitude sebagai 

mediasi memiliki pengaruh positif signifikan. 

Hubungan antara variabel perceived 

usefulness terhadap variabel purchase 

behavior dengan variabel attitude sebagai 

mediasi memiliki pengaruh positif signifikan. 

Hubungan antara variabel brand trust 

terhadap variabel purchase behavior dengan 

variabel attitude sebagai mediasi memiliki 

pengaruh positif signifikan. 

 

Saran 

Penelitian yang akan dilakukan diharapkan 

dapat menjadi referensi untuk peneliti 

selanjutnya. Kemudian, peneliti selanjutnya 

diharapkan dapat meneliti hijab fashion 

dengan cangkupan wilayah atau negara yang 

lebih luas dan tidak difokuskan hanya satu 

wilayah saja agar peneliti dapat melihat 

seperti apa perbedaan antara style hijab 

fashion di Indonesia dengan style hijab 

fashion di negara luar. Implikasi penelitian ini 

juga diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi 

bagi penjual hijab fashion untuk dapat 

meningkatkan promosi agar masyarakat 

tertarik. 
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