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Abstrak

Masyarakat terutama kaum wanita sangat menyadari manfaat dalam berhijab selain menutup aurat,
hijab juga memberikan kesan feminim, melindungi tubuh dari panas, debu dan segala resiko kejahatan.
Hijab saat ini digunakan tidak hanya pada acara resmi saja tetapi hijab digunakan untuk segala aktifitas dari
mulai bersantai, ke sekolah, bekerja, acara resepsi dan kegiatan lainnya. Segmentasi pasar hijab Umama
adalah wanita segmen remaja dan dewasa ternyata para pesaing juga menentukan segmen yang sama.
Persaingan yang tinggi berdampak pada penurunan pembelian konsumen terhadap hijab Umama. Metode
yang dgunakan penelitian kuantitatif. Populasi yang diteliti adalah pengguna hijab merek Umama. Teknik
menggunakan non-probability sampling, dengan jumlah sampel ditentukan melalui model accidental
sampling. Data primer dikumpulkan melalui teknik sebar kuesioner kepada responden dan akan dianalisa
menggunakan uji Regresi Linear Berganda, Uji F, uji Koefisien Determinasi dan Uji T menggunakan SPSS 25.
Hasil dari Uji t Online Marketing bernilai thitung>ttabel yaitu 3,666>1,661 dan sig. = 0,000<0,05 yang berarti
H1 dinyatakan diterima maka terdapat adanya pengaruh positif Online Marketing terhadap adanya
Keputusan Pembelian. Hasil uji t Persepsi Penetapan Harga bernilai thitung>ttabel yaitu 4,138>1,661 dan sig. =
0,000<0,05 artinya H2 dinyatakan diterima maka terdapat adanya pengaruh Persepsi Penetapan Harga
terhadap adanya Keputusan Pembelian. Hasil Uji Product Knowledge diperoleh nilai thitung>tabel yaitu
7,142>1,661 dan sig. = 0,000<0,05 artinya H3 dinyatakan diterima, artinya terdapat pengaruh positif
Product Knowledge terhadap adanya Keputusan Pembelian hijab Umama di Tegal.

Kata Kunci : Online Marketing, Penetapan Harga, Product Knowledge, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Trend penggunaan hijab mengalami peningkatan, dikarenakan hijab tidak hanya
sebagai kewajiban masyarakat muslim saja tetapi hijab saat ini menjadi trend model
berpakaian di Indonesia. Masyarakat terutama kaum wanita sangat menyadari manfaat
dalam berhijab selain menutup aurat, hijab juga memberikan kesan feminim, melindungi
tubuh dari panas, debu dan segala resiko kejahatan. Hijab saat ini digunakan tidak hanya
pada acara resmi saja tetapi hijab digunakan untuk segala aktifitas dari mulai bersantai,
ke sekolah, bekerja, acara resepsi dan kegiatan lainnya.

Segmentasi pasar hijab Umama adalah wanita segmen remaja dan dewasa ternyata
para pesaing juga menentukan segmen yang sama. Persaingan yang tinggi berdampak
pada penurunan pembelian konsumen terhadap hijab Umama. Segmen pasar ini terdiri
dari para pelanggan yang saling memiliki kebutuhan yang sama. Perusahaan seringkali
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mampu merancang harga, merilis, dan mengirimkan produk atau jasa dengan lebih baik,
serta menyesuaikan programnya dan kegiatan pemasaran yang mereka desain untuk
mengungguli strategi pemasaran para pesaing.

Hijab Umama sebagai hijab yang harganya terjangkau dan memiliki model serta
warna yang menarik. Bagi anak remaja dan mahasiswa sangat menyukai hijab Umama
dengan warna dan motif cerah. Sedangkan bagi wanita dewasa menyukai warna pastel
dan motif yang sederhana. Tingginya pengguna hijab di Tegal berdampak pada banyaknya
merek-merek hiijab baru yang ikut bersaing dengan kualitas, model dan harga yang sama.

Permasalahan yang terjadi adalah mulai terjadinya penurunan penjualan hijab
Umama yang disebabkan banyaknya produk pesaing yang sama baik dari produk merek
terkenal maupun produk hijab UMKM. Strategi Online Marketing telah banyak digunakan
oleh perusahaan, dan toko melakukan online marketing dalam memberikan pelayanan
penjualan hijab. Konsumen dapat memilih berbagai macam produk dengan berbagai
macam alternatif dari mereknya, warnanya, motifnya dan harganya tanpa harus datang
ke toko. Menurut Kotler (2019; 74) pemasaran elektronik menggambarkan upaya
perusahaan untuk menginformasikan, mempromosikan dan memasarkan produk dan
layanan melalui internet. Perusahaan memfasilitasi periklanan atau pemasaran produk
dengan bandrol harga tidak terlalu mahal serta terjangkau oleh semua orang, sedangkan
masyarakat (konsumen) dapat memfasilitasinya untuk mendapatkan informasi tentang
produk yang dijual dan untuk memperluas pengetahuan tentang produk hanya dengan
membuka web, memilih produk atau layanan yang diminta, pesanan, penyelesaian
transaksi dan produk itu akan dikirim.

Penetapan Harga hijab Umama sangat terjangkau untuk remaja dan orang dewasa.
Harga yang ditetapkan oleh hijab Umama tidak memandang tingkat pendapatan
konsumennya dikarenakan harganya terjangkau untuk semua kalangan masyarakat. Dan
penetapan harga ini diikuti oleh para pesaingnya yang secara langsung berdampak pada
penurunan pembelian hijab Umama. Dikutip dari Kotler & Armstrong (2018) “Penetapan
harga merupakan proses dalam menentukan jumlah pendapatan yang nantinya akan
diperoleh perusahaan dari penjualan produk atau jasa yang dihasilkannya. Menetapkan
harga berarti menghubungkan produk dengan aspirasi pasar sasaran, yang juga
melibatkan mempelajari bagaimana kebutuhan konsumen, keinginan konsumen, dan
harapan konsumen.

Konsumen saat ini sangat cerdas, mereka cenderung menggunakan internet untuk
berusaha mencari semua informasi apapun tentang produk-produk. Demikian halnya
konsumen akan mencari informasi tentang hijab umama di internet, tidak perlu
konsumen bersusah payah mendatangi toko untuk memperoleh informasi tersebut.
Dikutip dari Sumarwan (2012:148), Pengetahuan akan Produk mencakup merek produk,
kategori produk, fitur produk dan atribut produk. Product Knowledge melibatkan
berbagai informasi yang telah diakses dan dipahami konsumen. Pengetahuan produk
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mencakup informasi mengenai tempat pembelian produk, kapan membeli produk,
memutuskan kapan membeli produk dan lainnya.

Penelitian bertujuan untuk mengetahui apa dan sejauh mana Strategi Online
Marketing, Persepsi Penetapan Harga dan Product Knowledge mempengaruhi Keputusan
Pembelian Konsumen Hijab Umamh Di Tegal. Implikasi penelitian ini adalah hijab umama
saat ini menjadi pilihan wanita baik remaja maupun orang dewasa di Tegal.

METODE

Metode yang digunakan metode kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan
penelitian berdasarkan data numerik (Suliyanto, 2018;20). Populasi yang diteliti adalah
pengguna hijab Umama di Tegal. Teknik pengambilan sampel mengggunakan non-
probability sampling jumlah responden ditentukan melalui model accidental sampling.
Karena jumlah sampel pada penelitian ini tidak diketahui pasti, rumus Cochran digunakan
untuk menetapkan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini:

ZZ
e
e

Ket:

N = Jumlah sampel

Z2 = Harga (kurve nomal untuk simpanan 5%), dengan nilai=1,96
p = Peluang Benar 50% = 0,5

q = Peluang Salah 50% = 0,5

e = Tingkat Kesalahan Sampel (10%)

Jumlah sampel yang dihasilkan adalah:
_ (1,96)2.(0,5).(0,5)
I CEE
n=96,04

Berdasarkan rumus Cochran, ditemukan bahwa 96,04 responden (dibulatkan 100
responden) adalah jumlah sampel yang diperlukan. Data yang dikumpulkan untuk
penelitian ini berupa data primer, diperoleh melalui proses penyebaran kuesioner kepada
para responden. Data primer ini dianalisis menggunakan analisis uji Regresi Linear
Berganda. Analisis regresi berganda digunakan melakukan prediksi sejauh mana
keterkaitan menggunakan data dari variabel bebas dimana sudah diketahui nilainya
(Suliyanto, 2011;53).

Data primer juga akan dilakukan uji hipotesis dengan teknik analisis data yaitu Uji
F, Koefisien Determinan dan Uji T.

1) Ujit (Parsial)
Uji ini bertujuan menguji signifikansi pada variasi hubungan antara adanya variabel
independen dan adanya variabel dependen.
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2) Uji F (Simultan)
Bertujuan untuk mengevaluasi apakah adanya variabel bebas dapat dimasukkan ke
dalam model mampu menjelaskan perubahan nilai pada variabel dependen atau tidak.
3) Koefisien Determinan
Bertujuan mengukur seberapa baik model ini dapat menjelaskan semua variasi dalam
variabel dependen melalui nilai Adjusted R?, digunakan menentukan seberapa besar
kontribusi variabel bebas terhadap adanya variabel terikat.

HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL

1) Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis ini bertujuan mendapatkan gambaran tentang variabel Online Marketing,
Persepsi Penetapan Harga dan Product Knowledge, terhadap kepada Keputusan
Pembelian (Y) seperti dijelaskan pada tabel dibawah ini:

Tabel 1. Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 4646 1.570 2.960 004
Online_Marketing 363 .088 442 4138 000
Penetapan Harga 382 .053 .661 7.142 .000
Product Knowledge 231 063 320 3.666 000

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Sumber: data diolah SPSS 25

Dari tabel 1, disimpulkan persamaan regresi (X1, X2, X3 terhadap Y) sebagai berikut
(Sugiyono, 2017:253):
Y = a + blX1 + b2X2 + b3X3

Nilai konstanta (a) = 4,646. Nilai koefisien Online Marketing (b1) = 0,363. Nilai
koefisien Penetapan Harga (b2) = 0,382. Nilai koefisien Product Knowledge (b3) =
0,231. Dari nilai tersebut maka persamaannya sebagai berikut:

Y’= 4,646 + 0,363 Online Marketing + 0,382 Penetapan Harga + 0,231 Product

Knowledge
Setelah diperoleh persamaan regresi (X1, X2, X3 terhadap Y), dapat dijelaskan sebagai
berikut:
1. Konstanta bernilai 4.646; berarti jika Online Marketing (X1), Penetapan Harga

(X2) dan Product Knowledge (X3) bernilai nol, maka pada Keputusan Pembelian

(Y) = 4.646.
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2. Koefisien regresi linear berganda untuk variabel Online Marketing (X1) memiliki
nilai positif = 0,231. Ini berarti bahwa jika Online Marketing meningkat sebesar
1, maka adanya Keputusan Pembelian akan meningkat 0,231. Nilai koefisien yang
positif menunjukkan adanya hubungan positif antara persepsi Online Marketing
dan adanya Keputusan Pembelian. Semakin tinggi nilai Online Marketing,
semakin besar peningkatan Keputusan Pembelian hijab Umama di Tegal.

3. Koefisien regresi linear berganda untuk variabel persepsi Penetapan Harga (X2)
= 0,363 menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu unit dalam persepsi Penetapan
Harga akan meningkatkan kepada Keputusan Pembelian 0,363. Koefisien positif
ini mengindikasikan adanya hubungan positif antara adanya persepsi Penetapan
Harga dan Keputusan Pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi persepsi
terhadap Penetapan Harga, semakin besar peningkatan dalam Keputusan
Pembelian hijab Umama di Tegal.

4. Koefisien regresi linear berganda untuk variabel Product Knowledge (X3) adalah
0,382, yang berarti bahwa setiap peningkatan satu unit dalam Product
Knowledge akan meningkatkan Keputusan Pembelian = 0,382. Nilai koefisien
yang positif ini menunjukkan terjadi hubungan positif antara Product Knowledge
dan Keputusan Pembelian. Semakin tinggi tingkat Product Knowledge, semakin
besar peningkatan dalam Keputusan Pembelian hijab Umama di Tegal.

2) Uji T (Parsial)

Uji ini bertujuan untuk mengevaluasi apakah variabel bebas mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap adanya variabel terikat. Keputusan diambil
berdasarkan kriteria bahwa jika nilai signifikansi (sig.) < 0,05, maka HO ditolak dan Ha
diterima. Hasil dari uji t dapat dilihat pada Tabel 2 di bawah ini:

Tabel 2. Hasil Uji t (Uji Parsial)

Coefficients2
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 4.646 1.570 2.960 .004
Online_Marketing .363 .088 442 4.138 .000
Penetapan_Harga .382 .053 .661 7.142 .000
Product_Knowledge 231 .063 320 3.666 .000

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Sumber : data diolah SPSS 25

Dari tabel dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Online Marketing terhadap Keputusan Pembelian nilai thitung 3,666 yang thitung >
trabel 3,666 > 1,661 dan sig. = 0,000 < 0,05 artinya HO dinyatakan ditolak dan H1
dinyatakan diterima. Disimpulkan ternyata terdapat pengaruh positif Online
Marketing terhadap Keputusan Pembelian hijab Umama di Tegal.

2. Persepsi Penetapan Harga terhadap Keputusan Pembelian didapatkan nilai thitung
4,138 yang berarti thitung lebih besar t tabel yaitu 4,138 > 1,661 dan sig. = 0,000 <
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0,05 artinya HO dinyatakan ditolak dan H2 dinyatakan diterima. Disimpulkan
terdapat adanya pengaruh Persepsi Penetapan Harga terhadap Keputusan
Pembelian hijab Umama di Tegal.

3. Product Knowledge terhadap Keputusan Pembelian didapatkan nilai thitung 7,142
yang berarti thitung < ttabel yaitu, nilai sig. = 0,000 < 0,05 artinya HO dinyatakan
ditolak dan H3 dinyatakan diterima. Disimpulkan terdapat adanya pengaruh
positif Product Knowledge terhadap Keputusan Pembelian hijab Umama di Tegal.

3) UjiF (Simultan)

Uji ini digunakan untuk menilai apakah variabel bebas (X1, X2, .... Xn) secara
kolektif berpengaruh signifikan terhadap adanya variabel terikat. Uji ini diterapkan
untuk menentukan apakah variabel Online Marketing, Persepsi Penetapan Harga, dan
Product Knowledge secara bersama-sama mempengaruhi Keputusan Pembelian.
Kriteria pengambilan keputusan adalah jika nilai signifikansi (sig.) < 0,05, maka HO
dinyatakan ditolak dan Ha dinyatakan diterima dalam analisis simultan, berikut

tabelnya:
Tabel 3. Hasil Uji F (Uji Simultan)
ANOVAa-
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1039.737 3 346.579| 74.596 .000®

Residual 446.023 96 4.646

Total 1485.760 99
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
b. Predictors: (Constant), Online_Marketing, Penetapan_Harga, Product Knowledge

Sumber: data SPSS 25

Dari tabel diatas diperoleh Fhitung 74,596 yang artinya > dari Ftabel yaitu 74,596
> 2,467 dan sig. adalah 0,000 artinya < 0,05, sehingga dapat diartikan HO dinyatakan
ditolak. Berdasarkan hasil tersebut maka H4 dinyatakan diterima. Jadi, hipotesis
adanya pengaruh Online Marketing, persepsi Penetapan Harga, dan Product
Knowledge terhadap Keputusan Pembelian hijab Umama di Tegal dapat diterima.
Maka dapat disimpulkan bahwa Online Marketing, persepsi Penetapan Harga, dan
Product Knowledge secara bersama-sama memiliki pengaruh positif terhadap adanya
Keputusan Pembelian hijab Umama di Tegal

4) Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi seringkali digunakan mengukur sejauh mana model dapat
menjelaskan variabel-variabel dependen (Ghozali, 2018:97) dengan rumus KP = R2 x
100%, di mana KP adalah nilai koefisien determinasi dan R melambangkan nilai
korelasi sebagai berikut:
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Tabel 4. Koefisien Determinan
Model Summary®
Change Statistics

R Adjusted | Std. Error of | R Square F Sig. F
Model R Square | R Square | the Estimate | Change |Change| dfl df2 | Change
1 .837z .700 .690 2.155 .700| 74.596 3 96 .000
a. Predictors: (Constant), Online_Marketing, Penetapan_Harga, Product Knowledge
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Sumber : data diolah SPSS 25

Berdasarkan tabel di atas, nilai koefisien korelasi pada kolom R square adalah
0,690. Persamaan derajat koefisien determinasi dinyatakan sebagai KP = R2 x 100%,
sehingga KP = 0,690 x 100% = 69%. Dari hasil ini, dapat disimpulkan bahwa variabel
Online Marketing, persepsi Penetapan Harga, dan Product Knowledge secara bersama-
sama berkontribusi sebesar 69% terhadap Keputusan Pembelian, sementara sisanya,
yaitu 31%, dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yang tidak diteliti pada penelitian
ini.

PEMBAHASAN
1. Online Marketing terhadap Perilaku Pembelian

Koefisien regresi linear berganda pada variabel Online Marketing (X1) bernilai
positif sebesar 0,363 dan nilai thitung Sebesar 2,960, artinya nilai thitung > ttabel yaitu
2,960 > 1,661 dan sig. 0,000 < 0,05 yang berarti H1 diterima. Terdapat adanya
pengaruh positif Online Marketing terhadap adanya Perilaku Pembelian konsumen
hijab di Tegal. Semakin tinggi Online Marketing hijab akan meningkatkan Keputusan
Pembelian hijab oleh para konsumen di Tegal.

Implikasi dari penelitian ini, saat ini berbagai macam merek hijab dijual
dipasaran dan saling berkomperisi intuk meningkatkan pembelian konsumennya. Di
era digitalisasi saat ini, yang di hadapi oleh toko hijab adalah konsumen cerdas yang
akan mencari berbagai macam merek produk dan kualitasnya melalui penelusuran di
handphone. Kesibukan konsumen dengan berbagai macam aktivitas setiap hari,
menjadikan mereka membeli hijab secara online. Hal ini dijadikan peluang bagi toko
hijab untuk memperluas pangsa pasarnya melalui penjualan scara online baik melalui
media sosial maupun toko online seperti Shopee, Tokopedia, Bukalapak dan lain-lain.
Toko hijab Tegal dapat menjangkau konsumennya dimanapun. Untuk meningkatkan
pembelian konsumen secara online yang menurun dengan memberikan pelayanan
terbaiknya. Penurunan pembelian konsumen sebagian besar akibat ulah beberapa
vendor yang kurang bertanggung jawab yang mengirimkan produknya tidak sesuai
spesifikasi yang di iklankan. produk kualitas rendah tidak sesuai dengan harga
dibayarkan,atau produk tidak sesuai yang dibeli oleh konsumen dan masih banyak
lagi permasalahan yang muncul. Sehingga toko hijab di Tegal untuk membuktikan
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bahwa online marketing mereka terpercaya adalah dengan memberikan kecepatan
pelayanan, kesesuaian produk dengan harga, kesesuaian produk dengan iklan, dan
kesesuaian produk dengan kualitas. Stategi online marketing toko hijab Tegal akan
mencapai hasil maksimal apabila mampu memenuhi semua keinginan konsumennya,
sehingga mampu meningkatkan perilaku pembelian bagi konsumen di toko hijab
Tegal.

2. Persepsi Penetapan Harga terhadap Keputusan Pembelian

Koefisien regresi linear berganda pada variabel Penetapan Harga (X2) bernilai
positif 0,382. Nilai thitung Sebesar 4,138 artinya nilai thitung > ttavel yaitu 4,138 > 1,661
dan sig. 0,000 < 0,05 artinya H2 diterima. Terdapat pengaruh positif persepsi
Penetapan Harga terhadap adanya Keputusan Pembelian konsumen hijab di Tegal.
Semakin tinggi persepsi Penetapan Harga hijab akan meningkatkan adanya
Keputusan Pembelian konsumen toko hijab di Tegal.

Hasil survey ke konsumen, persepsi konsumen terhadap harga hijab mulai Rp.
20.000,- sangat terjangkau bagi konsumennya yaitu anak remaja dan orang dewasa.
Geografis Tegal yang panas pada siang hari, bagi wanita berhijab membutuhkan hijab
yang memberikan kenyamanan. Dengan harga yang murah dengan kualitas hijab yang
baik. Sehingga hijab Hijab menjadi pilihan bagi wanita berhijab. Harga hijab yang
tergolong murah, tetapi menggunakan kain yang nyaman, adem dan menyerap
keringat. Harga hijab Umama dari toko satu dengan toko lainnya cenderung sama,
sehingga konsumen akan mencari toko terdekat tanpa harus kepasar atau ke mall
untuk mendapatkan hijab Umama. Pengguna hijab Umama yang semakin banyak tidak
serta merta meningkatkan penjualan hijab di satu toko, hal ini dikarenakan semakin
banyaknya toko yang menjual hijab tersebut termasuk penjualan secara online.

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian oleh Dina Nuraeni (2020)
berjudul “Pengaruh Pengetahuan Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Hijab Rabbani (Penelitian Pada Masyarakat Kaum Perempuan Di Kecamatan Cibitung
Bekasi)” yang menyimpulkan bahwa “Harga berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.”

3. Product Knowledge terhadap Keputusan Pembelian

Koefisien regresi linear berganda pada variabel Product Knowledge (X3) bernilai
positif sebesar 0.231. nilai thitung Sebesar 7,142 yang berarti nilai thitung> ttabel yaitu
7,142 > 1,661, dan sig. 0,000 < 0,05 yang berarti H3 diterima. Terdapat pengaruh
positif Product Knowledge terhadap adanya Keputusan Pembelian konsumen hijab di
Tegal. Semakin tinggi Product Knowledge hijab Umama akan semakin meningkatkan
kepada Perilaku Pembelian konsumen toko hijab di Tegal.

Implikasi praktis dari penelitian ini bahwa pengetahuan konsumen diperoleh
dari internet. Product Knowledge hijab Umama oleh masyarakat memberikan
kemudahan konsumen untuk mencari informasi tentang hijab Umama. Informasi
tentang memperoleh hijab Umama yang dapat dibeli dimana saja seperti di gerai hijab
Umama, Mall, toko Hijab, pasar dan secara online baik media sosial toko online.
Tingginya pembelian hijab Umama di Tegal oleh konsumen tidak serta merta
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meningkatkan pembelian hijab di toko karena semakin banyak pedagang yang
menjual hijab Umama. Banyaknya pesaing dengan merek yang berbeda akan tetapi
harga yang sama dengan hijab Umama berdampak keberalihan beberapa konsumen
ke produk pesaing. Hal ini berpengaruh langsung pada penurunan pembelian hijab
Umama.

Temuan ini sesuai dengan penelitian dilakukan oleh Dina Nuraeni (2020)
berjudul "Pengaruh Pengetahuan Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Hijab Rabbani (Penelitian Pada Masyarakat Kaum Perempuan di Kecamatan Cibitung
Bekasi)." Studi tersebut menemukan bahwa pengetahuan produk berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Pengetahuan yang mendalam mengenai suatu produk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena konsumen memiliki
informasi yang baik tentang kelebihan dan kekurangan produk yang akan dibeli.

4. Online Marketing, Penetapan Harga dan Product Knowledge terhadap
Keputusan Pembelian

Nilai Ftabel > Fhitung yaitu 74,596 > 2,467, nilai sig. 0,000 < 0,05, artinya H4
dinyatakan terbukti. Berdasarkan hasil uji F maka H4 dinyatakan diterima yang
berarti terdapat pengaruh Online Marketing, persepsi Penetapan Harga dan Product
Knowledge terhadap Keputusan Pembelian Konsumen hijab di Tegal terbukti atau
diterima.

Online Marketing mempengaruhi pola konsumsi konsumen dalam memilih hijab.
Banyaknya penawaran produk secara online dengan merek Umama pada akhir
keputusan akan memilih harga yang termurah. Karena harga menjadi kunci utama
sebagai pertimbangan konsumen pada saat membeli suatu produk. Banyaknya toko
dan pedagang yang menjual hijab Umama merupakan bagian Product Knowledge, hal
ini memberi kemudahan konsumen membeli hijab Umama.

Kontribusi yang diberikan variabel Online Marketing, persepsi Penetepan Harga
dan Product Knowledge terhadap Keputusan Pembelian sebesar 69%, sisa nya yaitu
31% dipengaruhi oleh faktor lain seperti Brand Image, Kesadaran Merek, Experiental
Product, Kelompok Preferensi, dan lain-lain.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil uji dan fenomena dilapangan disimpulkan bahwa (1) Variabel
Online Marketing (X1) bernilai positif dengan nilai thitung Sebesar 2,960, artinya nilai thitung
> trabel (2,960 > 1,661) dengan nilai sig. 0,000 < 0,05 artinya H1 dinyatakan diterima. Jadi,
dapat disimpulkan terdapat adanya pengaruh positif Online Marketing terhadap Perilaku
Pembelian konsumen hijab di Tegal. Semakin tinggi Online Marketing hijab akan
meningkatkan Keputusan Pembelian hijab oleh para konsumen di Tegal. Bahwa
konsumen sangat menyukai hijab Umamah, dan mereka membeli hijab Umamah karena
tertarik dengan strategi online marketing. Konsumen akan memutuskan membeli hijab
apabila strategi yang ditawarkan menarik. (2) Variabel Penetapan Harga (X2) bernilai
positif dengan nilai thitung 4,138 artinya nilai thitung > ttabel (4,138 > 1,661) dengan nilai sig.
0,000 < 0,05 artinya H2 dinyatakan diterima. Terdapat pengaruh positif persepsi
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Penetapan Harga terhadap Keputusan Pembelian konsumen hijab di Tegal. Semakin
tinggi persepsi Penetapan Harga hijab semakin meningkatkan Keputusan Pembelian
konsumen toko. Harga yang ditetapkan hijab Umama adalah sama antara toko yang satu
dengan yang lain. Konsumen tidak perlu memikirkan atau melakukan penawaran harga.
Konsumen dapat membeli hijab Umama dimanapun tanpa khawatir adanya perbedaan
harga. (3) Variabel Product Knowledge (X3) bernilai positif dan nilai thitung 7,142 yang
berarti nilai thitung > trabel (7,142 > 1,661), dengan nilai sig. 0,000 < 0,05 artinya H3
dinyatakan diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Product
Knowledge terhadap Keputusan Pembelian konsumen hijab di Tegal. Semakin tinggi
Product Knowledge hijab Umama akan semakin meningkatkan Keputusan Pembelian
konsumen toko hijab di Tegal. Pengetahuan konsumen tentang hijab Umama dapat
diperoleh dari internet tentang harga, kualitas, jenis, motif dan warnanya. Konsumen
tidak perlu datang langsung ketoko. Hal inilah yang menyebabkan penurunan pembelian
konsumen. (4) Hasil Uji F (Simultan) diperoleh nilai Ftabel > Fhitung (74,596 > 2,467) dengan
nilai sig. 0,000 < 0,05, artinya H4 terbukti. Dari Uji F hasilnya H4 dinyatakan diterima yang
berarti terdapat pengaruh Online Marketing, persepsi Penetapan Harga dan Product
Knowledge terhadap Keputusan Pembelian Konsumen hijab di Tegal terbukti atau
diterima.
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