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ABSTRACT 
This study aims to analyze the effect of product and design, reputation and brand value on 
purchasing decisions for halal fashion products. In addition, this study also analyzes the 
moderating effect of customer loyalty that influences the product and design, reputation and 
brand value on purchasing decisions for halal fashion products. This research is a survey 
research with a quantitative approach through a questionnaire instrument that was 
distributed to 100 Muslim customer respondents in Semarang Regency. Data analysis 
techniques used in this study are multiple linear regression tests and moderating regression 
analysis (MRA) tests. The results of the study show that product and design, reputation and 
brand have a positive and significant effect on purchasing decisions for halal fashion products. 
Meanwhile, moderating customer loyalty does not moderate (weaken) the influence of 
products and designs on purchasing decisions for halal fashion products. Customer loyalty also 
does not moderate the influence of reputation and brand on purchasing decisions for halal 
fashion products. 
 
Keywords : Loyalty, halal fashion products, buying decision. 

 
 

Loyalitas Pelanggan Muslim dalam Keputusan Pembelian Produk Halal Fesyen di 
Kabupaten Semarang 

 
Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh produk dan desain, reputasi dan nilai 
merek terhadap keputusan pembelian produk halal fashion. Selain itu, penelitian ini juga 
menganalisis efek moderasi loyalitas pelanggan dalam pengaruh produk dan desain serta 
reputasi dan nilai merek terhadap keputusan pembelian produk halal fesyen di Kabupaten 
Semarang. Penelitian ini merupakan penelitian survey dengan pendekatan kuantitatif 
melalui instrumen kuesioner yang dibagikan kepada 100 responden pelanggan muslim di 
Kabupaten Semarang. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 
regresi linier berganda dan uji moderating regression analysis (MRA). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa produk dan desain serta reputasi dan merek mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk halal fesyen. Sedangkan 
pemoderasian loyalitas pelanggan tidak memoderasi (melemahkan) pengaruh produk dan 
desain terhadap keputusan pembelian produk halal fesyen. Loyalitas pelanggan juga tidak 
memoderasi pengaruh reputasi dan merek terhadap keputusan pembelian produk halal 
fesyen di Kabupaten Semarang. 
 
Kata Kunci : Loyalitas, produk halal fesyen, keputusan pembelian. 
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PENDAHULUAN 
 Loyalitas pelanggan (customer 
loyalty) secara harfiah loyal berarti setia 
dan loyalitas diartikan sebagai suatu 
kesetiaan. Secara umum loyalitas dapat 
diartikan sebagai kesetiaan seseorang suatu 
barang atau jasa tertentu. Kesetiaan ini 
sesuatu yang timbul tanpa adanya paksaan 
tapi timbul dari kesadaran sendiri. Dahulu 
usaha yang dilakukan untuk menciptakan 
kepuasan pelanggan lebih cenderung 
kepada mempengaruhi sikap pelanggan, 
sedangkan konsep loyalitas pelanggan 
(customer loyalty) lebih menekankan pada 
perilaku dibanding sikap. Menurut Kotler 
(2015) bahwa konsumen yang loyal tidak 
diukur dari berapa banyak dia membeli, 
tapi dari berapa sering dia melakukan 
pembelian ulang, termasuk disini 
merekomendasikan orang lain untuk 
membeli. Selanjutnya Hurriyati (2015) 
mengemukakan bahwa loyalitas konsumen 
adalah komitmen konsumen bertahan 
secara mendalam untuk berlangganan 
kembali. atau melakukan pembelian ulang 
barang atau jasa terpilih secara konsisten di 
masa yang akan datang, meskipun 
pengaruh situasi dan usaha pemasaran 
mempunyai potensi untuk menyebabkan 
perubahan perilaku. Berdasarkan 
pengertian di atas, dapat dijelaskan bahwa 
loyalitas lebih mengacu pada wujud 
perilaku dari unit-unit pengambilan 
keputusan untuk melakukan pembelian 
secara terus menerus terhadap barang atau 
jasa suatu perusahaan yang dipilih. 
(Student et al., 2021)(Sugroho & Nursaid, 
2022) 
 Halal life style mencakup sejumlah 
industri diantaranya halal food, halal 
fashion, halal cosmetics and 
pharmaceuticals, halal tourism dan 
sebagainya. Halal fashion mencerminkan 
pakaian yang sesuai dengan syariat Islam 
tentang keamanan, kesopanan, kebersihan, 
dan kenyamanan pakai (Antara et al., 2016). 
Adapun indikator yang harus dipenuhi 

dalam industri halal fashion yakni: 1) bahan 
baku tidak terbuat dari bahan yang haram 
misalnya berasal dari kulit ular atau buaya, 
dan berasal dari pemasok yang memiliki 
sertifikasi halal, 2) dalam pelaksanaan 
proses produksi harus sesuai standar SOP 
kehalalan produk, dan bersih (terbebas dari 
bahan najis), 3) dalam penyimpanan 
produk fashion harus menandai antara 
produk yang baik dengan produk yang 
cacat, tidak tercampur dengan produk yang 
haram, 4) dalam proses pengangkutan dan 
pengiriman produk harus terjaga 
kebersihannya serta tidak boleh tercampur 
antara produk halal dan tidak halal. (Aruan 
& Wirdania, 2020) 
 Loyalitas pelanggan Muslim 
terhadap produk fashion halal dapat sangat 
kuat dan penting dalam industri fashion 
Muslim. Loyalitas ini didorong oleh 
beberapa faktor yang mencerminkan nilai-
nilai agama dan preferensi pelanggan 
Muslim. Produk fashion halal dibuat dengan 
bahan-bahan yang halal, bebas dari bahan 
haram dan diproduksi dengan cara yang 
memenuhi standar kebersihan dan 
keadilan. Pelanggan muslim yang konsisten 
dalam mengikuti prinsip-prinsip ini 
cenderung akan lebih loyal terhadap merek 
yang menawarkan produk halal fashion. 
Selain memenuhi persyaratan agama, 
kualitas dan desain yang baik juga 
merupakan faktor penting dalam 
mempengaruhi loyalitas pelanggan (Faried, 
2019). Pelanggan muslim ingin 
mengenakan pakaian yang tidak hanya 
sesuai dengan prinsip agama, tetapi juga 
memenuhi tren mode terkini dan 
memberikan penampilan yang menarik. 
Merek-merek yang berhasil 
menggabungkan desain yang menarik 
dengan kepatuhan pada prinsip halal akan 
lebih mungkin mendapatkan loyalitas 
pelanggan muslim. Pencapaian loyalitas 
pelanggan yang tinggi ditandai dengan 
pelanggan muslim yang mencari merek 
dengan komitmen kuat terhadap kehalalan. 
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Selain itu, para pelanggan mencari merek 
yang memberikan kontribusi positif pada 
komunitas muslim, melalui komunikasi 
yang baik dan program-program yang 
relevan. (Hassan & Ara, 2022) 
 Keputusan pembelian adalah 
sebagai pemilihan dua atau lebih pilihan 
alternatif. Terdapat lima tahapan proses 
keputusan pembelian konsumen yaitu 
pengenalan masalah, pencarian informasi, 
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, 
dan perilaku pasca pembelian 
(SUMARSONO & SANTOSO, 2019). Loyalitas 
adalah perasaan untuk memegang 
komitmen membeli kembali secara 
berulang baran atau jasa yang diinginkan 
meskipun banyak potensial yang ada 
memengaruhi individu berpindah merek. 
Pelanggan yang mendapat kepuasan 
terhadap barang/jasa tersebut akan dapat 
melakukan pembelian ulang pada waktu 
yang akan datang dan memungkinkan 
menceritakan kembali kepada orang lain. 
Penting bagi merek fashion halal untuk 
memahami dan menghargai preferensi 
pelanggan muslim serta membangun 
hubungan yang erat dengan pelanggan. 
Loyalitas pelanggan muslim dalam jangka 
panjang dapat diperoleh dan dipertahankan 
dengan fokus pada kualitas produk, desain 
menarik, transparansi, sertifikasi halal, dan 
komitmen terhadap nilai-nilai agama. 
(Harahap et al., 2021) 

 Berikut ini adalah beberapa 
penelitian empiris yang telah dilakukan 
terkait loyalitas pelanggan dan keputusan 
pembelian terhadap produk halal fesyen. 
Yang pertama, penelitian yang meninjau 
studi dan teori tentang niat beli pelanggan 
pada produk halal dan konsep harga, 
kesadaran, ketersediaan, keamanan, bahan, 
dan kualitas produk halal, yang 
mempengaruhi tujuan mereka untuk 
membeli dari perspektif non-Muslim. 
Produk halal dengan sertifikasi secara 
otomatis akan mendapatkan kepercayaan 
dari konsumen tanpa ada keraguan. Ada 

banyak jenis penelitian yang dilakukan 
tentang industri halal, namun penelitian 
yang dilakukan untuk mengeksplorasi niat 
beli konsumen non-Muslim pada produk 
halal masih terbatas. (Aransyah et al., 2019) 

 Penelitian kedua adalah penelitian 
yang bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh kepuasan konsumen terhadap 
loyalitas melalui kepercayaan sebagai 
variabel intervening dalam pembelian 
produk Fashion Muslim melalui 
marketplace shopee. Pengujian hipotesis 
pada variabel kepuasan ditemukan 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
nilai belanja hedonis dan nilai utilitarian. 
Variabel kepercayaan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap nilai belanja 
hedonis dan nilai belanja utilitarian. 
Variabel kepuasan ditemukan memiliki efek 
positif pada kepercayaan. Variabel 
kepercayaan berpengaruh positif terhadap 
loyalitas dan variabel kepuasan tidak 
berpengaruh terhadap loyalitas. Variabel 
kepuasan ditemukan berpengaruh 
terhadap loyalitas melalui kepercayaan. 
(Trishananto, 2021). 

 Penelitian ketiga adalah untuk 
mengetahui pengaruh langsung dan tidak 
langsung antara variabel produk, harga, 
pelayanan, dan keputusan pembelian 
terhadap loyalitas pelanggan muslim yang 
berbelanja fashion di Pasar Tradisional 
Inpres I Kisaran. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa variabel produk, 
harga, dan pelayanan mempengaruhi 
keputusan pembelian sebesar 66,6% dan 
sisanya sebesar 33,4% dipengaruhi oleh 
variabel lain. Sedangkan variabel produk, 
harga, pelayanan, dan keputusan pembelian 
mempengaruhi loyalitas pelanggan muslim 
dalam berbelanja fashion di Pasar 
Tradisional Inpres I Kisaran dengan 
kontribusi sebesar 70,9% dan sisanya 
sebesar 29,1% dipengaruhi oleh variabel 
lain. Dari hasil uji signifikansi pengaruh 
tidak langsung diketahui bahwa terdapat 
pengaruh tidak langsung yang signifikan 
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antara variabel produk, harga, dan 
pelayanan terhadap loyalitas konsumen 
Muslim yang berbelanja fashion melalui 
keputusan pembelian sebagai variabel 
intervening di Inpes I Tradisional. Pasar 
dalam Kisaran dengan tingkat kepercayaan 
95% atau tingkat kesalahan 5%. (Chairina 
et al., 2020) 

 Penelitian keempat bertujuan untuk 
mengetahui secara langsung maupun tidak 
langsung pengaruh kualitas layanan, dan 
citra merek terhadap loyalitas pelanggan 
melalui kepuasan pelanggan sebagai 
variabel intervening. Hasil analisis data 
menunjukkan bahwa (1) kualitas layanan, 
citra merek berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan kerja, (2) kualitas 
layanan, citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, 
(3) kualitas layanan, citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan dan kepuasan pelanggan sebagai 
variable intervening. (Sugroho & Nursaid, 
2022) 

 Penelitian selanjutnya bertujuan 
untuk mendeskripsikan (1) Apakah 
variabel kualitas produk berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk 
sepatu merek Converse. (2) Apakah 
variabel citra merek berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk sepatu merek 
Converse. (3) Apakah variabel kualitas 
produk dan citra merek berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian sepatu 
merek Converse. Pengujian hipotesis 
dengan menggunakan uji t menunjukkan 
bahwa variabel kualitas produk yang diteliti 
terbukti tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian, namun variabel citra 
merek terbukti berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Pengujian 
hipotesis dengan menggunakan uji F 
menunjukkan bahwa variabel kualitas 
produk dan citra merek berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian sebesar 
22,7%, sedangkan sisanya sebesar 77,3% 
dipengaruhi oleh variabel yang tidak 

digunakan dalam penelitian ini. (Supriyadi 
et al., 2016) 

 Penelitian keenam bertujuan untuk 
mengetahui besarnya peluang dan 
tantangan yang harus dihadapi dalam 
mengembangkan industri halal fashion di 
kota Pati. Hasil penelitian menunjukkan: 1) 
Kota Pati memiliki peluang besar dalam 
mengembangkan industri halal fashion, 
yang ditandai dengan tingginya minat 
konsumen terhadap fashion halal, 
banyaknya pelaku usaha di bidang fashion, 
dan ketersediaan produk fashion halal yang 
beragam. 2) Tantangan yang perlu dihadapi 
dalam proses pengembangan halal fashion 
di kota Pati, yakni kesadaran masyarakat 
Pati dalam menutup aurat masih kurang, 
sertifkasi halal yang belum dimiliki oleh 
pelaku usaha fashion, serta kurangnya 
pemahaman masyarakat akan konsep halal 
dalam fashion (halal awareness). (Rizkyana 
et al., 2022) 

 Penelitian ketujuh yang 
merumuskan strategi loyalitas pelanggan 
terhadap brand hijab melalui e-commerce 
secara mendalam berdasarkan loyalitas 
pelanggan dan variabel-variabel dalam e-
commerce yang peneliti teliti. Loyalitas 
pelanggan adalah salah satu faktor 
terpenting untuk menjaga kepuasan 
pelanggan dan meningkatkan kecintaan 
mereka terhadap produk atau layanan pada 
merek, terutama di saluran e-commerce. 
Penerapan strategi e-commerce yang 
konsisten berdasarkan variabel loyalitas 
pelanggan sangat penting untuk 
membangun dan mengembangkan strategi 
loyalitas pelanggan oleh perusahaan fashion 
hijab di e-commerce. (Herliana et al., 2019) 

 Terkait dengan uraian di atas, maka 
dalam penelitian ini peneliti bermaksud 
menganalisis loyalitas pelanggan muslim 
dalam keputusan pembelian produk halal 
fesyen di Kabupaten Semarang. 
 
METODE PENELITIAN 
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      Kerangka penelitian dalam penelitian ini 
disajikan dalam Gambar 1. 
 
 
 

 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 
  
 Penelitian ini merupakan jenis 
penelitian survey dengan menggunakan 
instrumen kuesioner yang bersifat 
kuantitatif untuk menguji hipotesis 
penelitian. Penelitian ini menganalisis 
keputusan pembelian produk halal fesyen di 
Kabupaten Semarang dengan loyalitas 
pelanggan muslim sebagai variabel 
moderasi. Penelitian ini menggunakan 
sampel sebanyak 100 responden dan 
menggunakan teknik pengumpulan data 
melalui kuesioner. Teknik analisis yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan analisis deskriptif dan Moderating 
Regression Analysis (MRA).  
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam penelitian ini sebelum 
instrumen digunakan untuk pengumpulan 
data dalam penelitian ini dilakukan uji 
instrumen dengan uji validitas dan 
reliabilitas instrumen. Adapun hasil uji 
validitas dalam penelitian diperoleh hasil 
seperti pada Tabel 1.  

 
 
 
 
 
 
 
 

Produk dan 

Desain (X1) 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Z) 
 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

H4 

H
1 

H
2 

H3 

Reputasi dan 

Nilai Merek 
(X2) 

 

Variabel Independen 

Variabel Dependen 

Variabel Moderasi 



Pratiwi/AdBis 24, 2, 2023: 129 – 140 

134 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Instrumen  
Produk dan Desain (X1) Corelation P Value Keterangan 

X1.1 0,597 0,000 Valid 
X1.2 0,527 0,000 Valid 
X1.3 0,745 0,000 Valid 
X1.4 0,604 0,000 Valid 
X1.5 0,709 0,000 Valid 

Reputasi dan Nilai Merek (X2) Corelation P Value Keterangan 
X2.1 0,722 0,000 Valid 
X2.2 0,717 0,000 Valid 
X2.3 0,759 0,000 Valid 
X2.4 0,733 0,000 Valid 
X2.5 0,713 0,000 Valid 

Loyalitas Pelanggan (Z) Corelation P Value Keterangan 
Z1 0,672 0,000 Valid 
Z2 0,775 0,000 Valid 
Z3 0,825 0,000 Valid 
Z4 0,770 0,000 Valid 
Z5 0,732 0,000 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) Corelation P Value Keterangan 
Y1 0,640 0,000 Valid 
Y2 0,451 0,000 Valid 
Y3 0,726 0,000 Valid 
Y4 0,863 0,000 Valid 
Y5 0,659 0,000 Valid 

Sumber: Diolah April 2023 
 
  Berdasarkan tabel hasil uji validitas 
instrumen dalam penelitian ini dapat 
diketahui bahwa nilai p-value pada masing-
masing item pertanyaan pada setiap 
variabel mempunyai nilai lebih kecil dari 
0,05 sehingga dapat diketahui bahwa 
semua instrumen dalam penelitian ini 

adalah valid. Setelah masing-masing 
instrumen telah dinyatakan valid maka 
instrumen penelitian ini dilakukan uji 
reliabilitas instrumen dengan Alpha 
Cronbach, hasil uji reliabilitas instrumen 
dengan Alpha Cronbach dalam penelitian 
secara rinci dapat dilihat pada Tabel 2. 

 
 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel  Nilai Alpha Cronbach Keterangan 

Produk dan Desain (X1) 0,635 Reliabel 
Reputasi dan Nilai Merek (X2) 0,773 Reliabel 
Loyalitas Pelanggan (Z) 0,811 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0,708 Reliabel 

Sumber: Diolah April 2023 
 
  Berdasarkan Tabel 2, maka dapat 
diketahui bahwa nilai Alpha Cronbach untuk 

masing-masing variabel dalam penelitian 
ini lebih besar dari 0,6 sehingga dapat 
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diketahui bahwa masing-masing instrumen 
dalam penelitian ini adalah reliabel. Hasil uji 
normalitas data yang dilakukan dengan uji 

one sample kolmogorof smirnov test dalam 
penelitian ini secara rinci dapat dilihat pada 
tabel 3.  

 
Tabel 3 Hasil Uji Normalitas 

Test Statistic Asymp. Sig. (2-tailed) 
0,078 0,139 

    Sumber: Diolah April 2023 
 
  Hasil uji normalitas pada tabel 3, 
dengan uji one sample kolmogorof smirnov 
test data menunjukkan sebesar 0,078 
dengan nilai asymp sig. (2-tailed) dalam 
model regresi pada penelitian ini sebesar 
0,139 lebih besar dari 0,05, maka dapat 

dinyatakan bahwa data yang diuji 
berdistribusi normal. Hasil uji 
multikolinieritas dalam persamaan regresi 
pada penelitian ini secara rinci dapat dilihat 
dalam tabel 4.  

 
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas  

Variabel Tolerance VIF 
Produk dan Desain 0,491 2,036 
Reputasi dan Nilai 
Merek 

0,894 1,119 

Loyalitas Pelanggan 0,463 2,162 
Sumber: Diolah April 2023 

 
  Hasil uji multikolinieritas pada tabel 
4, menunjukkan bahwa variabel 
independen memiliki nilai tolerance lebih 
dari 0,01 dan variabel bebas memiliki 
variance inflation factor (VIF) kurang dari 
10. Jadi dapat disimpulan bahwa tidak ada 

gejala multikolinieritas dalam model 
regresi yang digunakan pada penelitian ini. 
Hasil uji heteroskedastisitas yang dijui 
dengan menggunakan uji glejser dalam 
model persamaan regresi pada penelitian 
ini secara rinci dapat dilihat pada tabel 5.  

 
Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model  t Sig. 
Constant 1,931 0,056 
Produk dan Desain -1,886 0,062 
Reputasi dan Nilai 
Merek 

0,221 0,826 

Loyalitas Pelanggan 1,966 0,052 
Sumber: Diolah April 2023 

 
  Berdasarkan tabel 5,  maka dapat 
diketahui bahwa nilai signifikansi lebih 
besar dari 0,05 maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas dalam model regresi 

pada penelitian ini. Hasil uji autokorelasi 
dengan uji run test dalam model persamaan 
regresi pada penelitian ini secara rinci 
dapat dilihat pada tabel 6. 
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Tabel 6. Uji Autokorelasi 
Test Statistic Asymp. Sig. 

(2-tailed) 
-2,211 0,270 

    Sumber: Diolah April 2023 
 
  Hasil uji run test tabel 6, 
menunjukkan bahwa nilai test statistic 
dalam model persamaan dalam penelitian 
ini sebesar -2,211 dengan nilai signifikansi 
sebesar 0,270 lebih besar dari 0,05 yang 
berarti hipotesis nol diterima, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

autokorelasi dalam model persamaan 
regresi pada penelitian ini. Berdasarkan 
hasil uji regresi linier berganda dalam 
penelitian ini, dan hasil uji moderating 
regression analysis dalam penelitian ini 
secara rinci dapat dilihat pada tabel 7. 

 
Tabel 7. Hasil Uji Regresi dan MRA 

Pers. Model  Coeff. t Sig. 
1 Constant -

1,898 
-

1,481 
0,14

2 
Produk dan Desain 

0,549 7,691 
0,00

0 
Reputasi dan Nilai Merek  

0,147 2,739 
0,00

7 
Loyalitas Pelanggan 

0,381 7,266 
0,00

0 
2 Constant  

5,357 0,788 
0,43

2 
Produk dan Desain 

,293 0,865 
0,38

9 
Loyalitas Pelanggan 

0,126 0,330 
0,74

2 
Produk dan Desain*Loyalitas 
Pelanggan 

0,014 0,769 
0,44

4 
3 Constant 

9,842 1,516 
0,13

3 
Reputasi dan Nilai Merek -

0,172 
-

0,476 
0,63

5 
Loyalitas Pelanggan 

0,348 0,977 
0,33

1 
Reputasi dan Nilai 
Merek*Loyalitas Pelanggan 

0,017 0,890 
0,37

6 
Sumber: Diolah April 2023 

  
 Berdasarkan hasil analisis regresi dan 
MRA pada tabel 7, maka dapat diketahui 
bahwa pada model persamaan regresi 1 
menunjukkan bahwa produk dan desain  
berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk halal fesyen. Diketahui 
bahwa nilai koefisien regresi sebesar 0,549 
dengan nilai sig. sebesar 0,000 kurang dari 
0,05 menunjukkan bahwa produk dan 
desain memiliki pengaruh positif dan 
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signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk halal fesyen. Sedangkan pengaruh 
reputasi dan nilai merek terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen 
menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 
sebesar 0,147 dengan nilai sig. sebesar 
0,007 lebih kecil dari 0,05 menunjukkan 
bahwa reputasi dan nilai merek mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen. 
Sedangkan untuk pengaruh loyalitas 
pelanggan terhadap keputusan pembelian 
produk halal fesyen menunjukkan bahwa 
nilai koefisien regresi sebesar 0,381 dengan 
nilai sig. sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 
sehingga dapat diketahui bahwa loyalitas 
pelanggan mempunyai pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk halal fesyen.  
  Hasil uji Moderating Regression 
Analysis (MRA) model 1 dalam penelitian 
ini menunjukkan bahwa pengaruh produk 
dan desain terhadap keputusan pembelian 
produk halal fesyen diperoleh nilai koefisien 
regresi sebesar 0,293 dengan nilai sig. 
sebesar 0,389 lebih besar dari 0,05 yang 
berarti bahwa produk dan desain tidak 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen 
dan hasil pengaruh loyalitas pelanggan 
terhadap keputusan pembelian produk 
halal fashion mempunyai nilai koefisien 
regresi sebesar 0,126 dengan nilai sig. 
sebesar 0,742 lebih besar dari 0,05 yang 
berarti loyalitas pelanggan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen. 
Pengaruh produk dan desain dengan 
loyalitas pelanggan terhadap keputusan 
pembelian produk halal fesyen mempunyai 
nilai koefisien regresi sebesar 0,014 dengan 
nilai sig. sebesar 0,444 lebih besar dari 0,05 
yang berarti produk dan desain dengan 
loyalitas pelanggan tidak mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk halal fesyen. 

  Hasil uji Moderating Regression 
Analysis (MRA) model 2 dalam penelitian 
ini menunjukkan bahwa pengaruh reputasi 
dan nilai merek terhadap keputusan 
pembelian produk halal fesyen diperoleh 
nilai koefisien regresi sebesar -0,172 
dengan nilai sig. sebesar 0,635 lebih besar 
dari 0,05 yang berarti bahwa reputasi dan 
nilai merek tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk 
halal fesyen dan hasil pengaruh loyalitas 
pelanggan terhadap keputusan pembelian 
produk halal fesyen mempunyai nilai 
koefisien regresi sebesar 0,348 dengan nilai 
sig. sebesar 0,331 lebih besar dari 0,05 yang 
berarti loyalitas pelanggan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen. 
Pengaruh reputasi dan nilai merek dengan 
loyalitas pelanggan terhadap keputusan 
pembelian produk halal fesyen mempunyai 
nilai koefisien regresi sebesar 0,017 dengan 
nilai sig. sebesar 0,371 lebih besar dari 0,05 
yang berarti reputasi dan nilai merek 
dengan loyalitas pelanggan tidak 
mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen. 
  Berdasarkan hasil analisis data di 
atas maka dapat diketahui dalam penelitian 
ini bahwa produk dan desain mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa 
hipotesis 1 dalam penelitian ini yang 
menyatakan bahwa produk dan desain 
berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk halal fesyen terbukti 
kebenaranyan. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa produk dan desain 
dapat menimbulkan minat beli yang tinggi 
oleh konsumen dan melanjutkan 
mengambil keputusan untuk membeli 
produk halal fesyen. Produk dan desain yang 
dilihat dari bahan baku halal, model dan 
potongan sesuai prinsip keagamaan, desain 
kreatif mengikuti tren mode, warna dan 
pola, fungsionalitas dan kenyamanan 
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seringkali mendasari seseorang dalam 
membeli produk halal fesyen.  
 Berdasarkan hasil analisis data dalam 
penelitian ini, dapat diketahui bahwa 
reputasi dan nilai merek mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa 
hipotesis 2 dalam penelitian ini yang 
menyatakan bahwa reputasi dan nilai 
merek berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk halal fesyen terbukti 
kebenarannya. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa komitmen terhadap 
prinsip halal, kualitas produk dan 
keunggulan, etika dan tanggung jawab 
sosial, komunikasi dan edukasi, kolaborasi 
dan kemitraan dengan tokoh atau 
organisasi muslim dapat menciptakan 
minat beli yang tinggi oleh konsumen dan 
melanjutkan mengambil keputusan untuk 
membeli produk halal fesyen. 
 Berdasarkan hasil uji MRA dalam 
model 1 pada penelitian ini dapat diketahui 
bahwa loyalitas pelanggan tidak 
memoderasi (melemahkan) pengaruh 
produk dan desain terhadap keputusan 
pembelian produk halal fesyen. Dengan 
demikian hipotesis 3 dalam penelitian ini 
tidak terbukti kebenarannya. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa loyalitas 
pelanggan dalam penelitian ini dapat 
melemahkan pengaruh produk dan desain 
terhadap keputusan pembelian produk 
halal fesyen. Sebagian besar pelanggan 
kurang tertarik dengan program loyalti dan 
insentif yang diberikan kepada pelanggan 
setia yang sering membeli atau 
berpartisipasi aktif dalam suatu merek. 
Kemudian berdasarkan hasil uji MRA dalam 
model 2 pada penelitian ini menunjukkan 
bahwa loyalitas pelanggan tidak 
memoderasi (melemahkan) pengaruh 
reputasi dan nilai merek terhadap 
keputusan pembelian produk halal fesyen. 
Pelanggan belum ada kecenderungan untuk 
memberikan rekomendasi dan ulasan 

positif kepada teman, keluarga, atau 
anggota komunitas muslim lainnya tentang 
merek atau produk halal fesyen yang 
mereka sukai. 
 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
 Dalam penelitian ini dapat ditarik 
simpulan bahwa produk dan desain serta 
reputasi dan merek mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk halal fesyen di 
Kabupaten Semarang. Sedangkan untuk 
pengaruh pemoderasian loyalitas 
pelanggan tidak memoderasi 
(melemahkan) pengaruh produk dan desain 
terhadap keputusan pembelian produk 
halal fesyen. Loyalitas pelanggan juga tidak 
memoderasi pengaruh reputasi dan merek 
terhadap keputusan pembelian produk 
halal fesyen di Kabupaten Semarang. 
 Mengingat dalam penelitian ini 
terbatas hanya menganalisis pengaruh 
produk dan desain serta reputasi dan merek 
terhadap keputusan pembelian produk 
halal fesyen dengan loyalitas pelanggan 
yang merupakan faktor eksternal sebagai 
variabel pemoderasi, dimana loyalitas 
pelanggan yang merupakan faktor 
eksternal yang dapat mendorong keputusan 
pembelian produk halal fesyen dalam 
penelitian ini tidak terbukti memoderasi 
pengaruh produk dan desain serta reputasi 
dan merek terhadap keputusan pembelian 
produk halal fesyen di Kabupaten Semarang. 
Untuk itu, bagi penelitian yang akan datang 
perlu melakukan penelitian dengan obyek 
dimana pelanggan muslim merupakan 
pelanggan setia yang sering membeli atau 
berpartisipasi aktif dalam suatu merek dan 
ada kecenderungan untuk memberikan 
rekomendasi dan ulasan positif kepada 
teman, keluarga, atau anggota komunitas 
muslim lainnya tentak merek atau produk 
halal fesyen yang mereka sukai. 
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